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RESUMEN 
 
El presente proyecto se enfoca en el plan de negocio de la marca Fútbol Shop 
Colombia, y todos los aspectos necesarios para su desarrollo y funcionamiento. El 
principal objetivo de esta empresa está centrado en ofrecer vía internet 
exclusivamente, su portafolio de productos referentes al fútbol, que abarca gran 
variedad de prendas y artículos cuyos diseños son novedosos y auténticos, ya que 
son realizados por uno de los socios de la organización. Este trabajo trata a cerca 
de la planificación estratégica de una empresa pequeña que quiere aprovechar el 
crecimiento de la tendencia del e-commerce y del merchandising deportivo, que, a 
su vez, genera grandes ventajas como el cubrimiento de todo el territorio nacional y 
una reducción de costes fijos. A lo largo de esta publicación se detallan los pasos a 
seguir para la implantación del negocio y su viabilidad en el mercado. 
 
Palabras clave: Plan de negocio, fútbol, internet, e-commerce, merchandising 
deportivo. 
 
 
 
ABSTRACT 
 
The present project focuses in the plan of business of the brand Fútbol Shop 
Colombia, and all the aspects necessary for his development and functioning. The 
principal aim of this company is centred in offering Internet route exclusively, his 
portfolio of products relating to the football, which includes great variety of articles 
and articles which designs are new and authentic, since they are realized by one of 
the partners of the organization. This work treats to near the strategic planning of a 
small company that it wants to take advantage of the growth of the trend of the e-
commerce and of the sports merchandising, which, in turn, generates big 
advantages as the coverage of the whole national territory and a reduction of fixed 
costs. Along this publication, the steps are detailed to continue for the implantation 
of the business and his viability on the market. 
 
Key words: Plan of business, soccer, Internet, e-commerce, sports merchandising. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
El deporte que hoy en día es una de las manifestaciones con mayor relevancia y 
reconocimiento en las diferentes regiones, es el fútbol. Después de su 
establecimiento formal a inicios del siglo pasado este juego ha evolucionado 
notablemente y ha tenido la fuerza de unir naciones y comunidades a lo largo y 
ancho del mundo, teniendo en cuenta que agrupa factores sociales, económicos, 
políticos y sobre todo culturales. El fútbol no es sólo una pelota que rueda en un 
campo con 22 jugadores a su alrededor, pues, se ha convertido en una industria 
compuesta de grandes grupos empresariales que se han encargado de posicionarlo 
como un evento lleno de espectáculo que atrae amplias inversiones de dinero y lo 
que a su vez genera una importante repercusión a nivel financiero en la sociedad 
actual. 
 
Debido a su envergadura en la creación y postulación de estereotipos, este deporte 
permite identificar características propias de ciertas comunidades que han hecho de 
esta actividad uno de sus fuertes y por ende parte fundamental de su día a día, 
convirtiéndose en un factor de conexión con integración a nivel mundial. 
 
Actualmente en Colombia todo el mercado que gira en torno al fútbol local e 
internacional, es sinónimo de oportunidad y potencial. Igualmente, es una tendencia 
que, asombrosamente, ha ido creciendo exponencialmente durante los últimos 
años, la atención de gran parte del país ha girado de nuevo entorno a todo aquello 
relacionado al balompié nacional. Lo anterior se debe en gran medida a varios 
factores: el desempeño de los equipos nacionales en torneos continentales, la 
mejora en la administración de los conjuntos locales, el desempeño de la Selección 
Colombia en los pasados mundiales, la actuación protagónica de figuras del país en 
los planteles deportivos más representativos del mundo y, principalmente, por la 
gran labor de marketing y posicionamiento de la selección y demás equipos como 
una marca.  
 
Cabe resaltar el resultado a los grandes esfuerzos que han desarrollado las 
administraciones de cada Club para gestionarlo de cara a sus hinchas como una 
marca; campañas publicitarias, branding1, embajadores de marca o free press, han 
sido algunas de las estrategias para promocionarse como marca y lograr un 
posicionamiento importante en el mercado. 
 
Es por ello, que la finalidad de este proyecto es la creación de una marca alternativa 
                                                          
1 MORGAN, Nigel. Destination branding. Ed. 2. Amsterdam: Elsevier Butterworth Heinemann, 2002. 
Pág. 45. 
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de artículos alusivos a distintos equipos del fútbol nacional e internacional, como 
camisetas, chaquetas, buzos y diferentes suvenires, que, a comparación de 
empresas como Adidas, Nike y Umbro ofrece su catálogo de productos a un costo 
menor, con diseños diferentes, más atractivos, y además, con la ventaja de ser una 
tienda de venta en línea que lleva las compras hechas por sus clientes hasta la 
puerta de su domicilio. 
 
El desarrollo de este proyecto consta de cuatro puntos claves para la idea de 
negocio y que serán objeto de estudio durante la realización del mismo, en primera 
medida se hace un estudio de mercados, en el que se muestra la viabilidad del 
modelo de negocio, así como la proyección de la oferta y la demanda de acuerdo a 
los productos ofrecidos. De igual forma, en el siguiente capítulo se establecen los 
aspectos técnicos de producción, diseño y comercialización empleados por la 
empresa, de manera que satisfagan las necesidades de los clientes. 
Posteriormente, se describen todos los requisitos legales necesarios para la 
constitución de la empresa, así como la descripción administrativa que tendrá Fútbol 
Shop Colombia. Finalmente, en el último capítulo se hace una descripción detallada 
de los costos y los gastos en los que hay que incurrir de acuerdo a las exigencias 
del mercado y de la marca, en esta sección se refleja la viabilidad del proyecto. 
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1. GENERALIDADES 
 
1.1. ANTECEDENTES 
 
El comercio, en sí mismo, no tiene una fecha de “nacimiento” ya que a lo largo del 
tiempo se fue transformando en una necesidad básica para satisfacer las 
necesidades básicas y asegurar la supervivencia del hombre. Actualmente, ha 
evolucionado hasta llegar a empresas que brindan las experiencias más exóticas 
que proporcionan placer a sus usuarios. 
 
El comercio electrónico se describe como “el desarrollo de las actividades 
económicas a través de las redes de telecomunicación”2. De igual forma, y con una 
definición más argumentada el Centro Global de Mercado Electrónico lo define 
como “cualquier forma de transacción o intercambio de información con fines 
comerciales en la que las partes interactúan utilizando las TIC (Tecnologías de la 
información y la comunicación), en lugar de hacerlo por intercambio o contacto físico 
directo”. Es por esto, que el Internet ha sido catalogado como un nuevo canal en el 
que se puede desarrollar de forma natural el negocio de una organización, lo que 
significa que es una metodología moderna y globalizada para hacer negocios 
supliendo las exigencias de los clientes en cuanto a tiempos de entrega y costos. 
 
La aparición del comercio electrónico data de la segunda década del siglo XX en 
EEUU con las ventas de catálogos, siendo significativo por el hecho de ser la 
primera vez en que se podía comprar un producto sin antes verlo, si no únicamente 
a partir de fotografías dispuestas en sus páginas. Más tarde, en 1989 se da el mayor 
avance para este tipo de intercambio pues Berners Lee crea el servicio de la “www” 
o “world wide web”, momento clave para la tecnología y para el mundo 
convirtiéndose en la forma más eficaz de transmitir información entre computadores 
y a su vez para comunicarse y comercializar. A partir de ese momento, este 
segmento del mercado creció exponencialmente y en los años 90 con la aparición 
del Internet, se crearon páginas dedicadas 100% a este modelo de venta en línea, 
páginas como Amazon o Ebay que hoy día generan millones de ingresos en sus 
portales son el resultado de los avances tecnológicos globalizados. 
 
El comercio electrónico es uno de los mercados que está teniendo crecimiento en 
los últimos anos a nivel mundial, los consumidores tienen beneficios como la 
facilidad y comodidad ya que pueden realizar compras en cualquier momento y 
desde donde se encuentre. Según un estudio realizado por la compañía The 
Cocktail Analysis, (ver figura 1) un 52% de los visitantes ha comprado al menos un 
                                                          
2 ÁGUILA, Ana Rosa. Comercio electrónico y estrategia empresarial. 2 Ed. México DF: RA-MA S.A., 
2001. Pág. 54. 
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producto en línea, siendo los hombres entre 25 y 34 años los principales clientes.3 
Las compras que más se realizan son en moda: calzado y ropa de joven y adulto, 
en ocio: los boletos de cine. 
 
Figura 1. Tendencias de Marketing en Colombia  
 
Fuente. “Tendencias de Marketing Colombia”, en línea. Disponible en: 
www.cyberlunes.com 
 
Actualmente, los usuarios que deseen realizar compras por internet pueden 
realizarlo a través del débito de su cuenta de ahorros o corriente, o por medio de su 
tarjeta de crédito. En la figura 2 se pueden ver los porcentajes de compras online. 
 
Figura 2. Tendencias de Marketing en Colombia 
 
Fuente. “Tendencias de Marketing Colombia”, en línea. Disponible en: 
www.cyberlunes.com    
 
En Colombia, la Cámara de comercio electrónico es una entidad gremial que tiene 
como propósito educar y promover el desarrollo y expansión del comercio 
                                                          
3   MARKETING DIGITAL. E-commerce [en línea]. Bogotá: La Empresa [citado 8 de octubre, 2018]. 
Disponible en Internet: < URL: https://marketingdigital.bsm.upf.edu/e-commerce-comercio-
electronico/  
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electrónico. Vender por internet es mucho más económico y permite a las empresas 
obtener mejores márgenes, esta herramienta mejora las relaciones como los 
compradores al poder prestar un mejor servicio y mediciones de acuerdo al tipo de 
cliente. En la figura 3 se observan las horas destinadas a realizar las compras 
electrónicas de acuerdo al tipo de dispositivo que se tiene. 
 
Figura 3. Horas destinadas a compras online en Colombia 
 
Fuente. “Tendencias de Marketing Colombia”, en línea. Disponible en: 
www.cyberlunes.com    
 
El Retail4  es la forma de venta de grades cantidades a muchos compradores 
diferentes, este concepto ha estado implícito en la adaptación de nuevas 
tecnologías ya que no necesariamente los clientes tienen que pasar por un local en 
físico. 
 
Figura 4. Retail Colombia 
 
Fuente. “Retail en Colombia”, en línea. Disponible en:  www.ccce.org.co 
                                                          
4 VARLEY, Rosemary. Retail product management. 1 Ed. New York: Routledge. 2001. Pág. 5. 
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De acuerdo a la Cámara de Comercio Electrónico de Bogotá, Colombia tiene el 
mayor crecimiento en el E-commerce en Latinoamérica, cada día las personas están 
comprando más por internet, y los principales medios son: Dafiti, Linio, Adidas, 
Geelbe, Buena Marca, etc. En la figura 5 se observan los efectos del e-commerce 
en la economía y la cultura actual. 
 
Figura 5. Tendencias del e-commerce Colombia 
 
Fuente. “Tendencias de Marketing Colombia”, en línea. Disponible en: 
www.cyberlunes.com    
 
Es importante destacar que en Colombia existen plataformas de pago online como: 
PayU Latam, PayPal, etc., por las cuales los clientes pagan sus compras mediante 
un sistema virtual con posibilidad de tarjetas de crédito o débito. 
 
PayU es el proveedor líder de servicios de pagos en línea dedicado a crear procesos 
de pago rápidos, simples y eficientes para comercios y compradores. En América 
latina, PayU ingresó al mercado a través de Pagos Online y Dinero Mail, empresas 
con más de 10 años de experiencia.  
 
Actualmente, el 48% de las transacciones virtuales se realizan por medio de esta 
plataforma, a continuación, se muestran los pasos que se deben seguir para realizar 
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las compras a través de Payu. (Ver figura 6). 
 
Figura 6. ¿Cómo comprar en Payu? 
 
Fuente. “Compras en PayU”, en línea. Disponible en: www.payulatam.com.co 
 
Las ventas de comercio electrónico en Colombia vienen creciendo de forma 
exponencial en 2013 ascendieron a US$8.283 millones y a US$9.961 millones en 
2014, con un crecimiento del 20%47. Para el 2015 las ventas ascendieron a 
US$16.329 millones, con un incremento de 64% frente al 2014. Lo anterior 
representa el 2.19% del Producto Interno Bruto - PIB para 2013, 2.62% para 2014 
y 4.08% para 20155.  
 
Las pequeñas marcas de fútbol venden de acuerdo a eventos que se hacen con los 
partidos del mismo y todas tienen la misma metodología para adquirir los productos, 
el método virtual no es frecuente, por ende, es una gran oportunidad crear un canal 
de venta en línea con que generará una ventaja competitiva al tener disponibilidad 
inmediata y domicilios, pagos vía internet, entre otros. 
 
                                                          
5 CÁMARA COLOMBIANA DE COMERCIO ELECTRÓNICO. Primer estudio de comercio electrónico 
en Colombia. [en línea]. Bogotá: Entidad [citado el 10 de octubre, 2018]. Disponible en Internet: 
http://ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/3.%20ESTUDIO%20PwC%202013_0.pdf; Segundo 
Estudio de comercio electrónico en Colombia. [en línea]. Bogotá: Entidad [citado el 10 de octubre, 
2018]. Disponible en Internet: http://ccce.org.co/biblioteca/infografia-2do-estudio-de-ecommerce-en-
colombia2014-ccce-pwc ; Tercer Estudio de Transacciones No presenciales de Comercio Electrónico 
en Colombia 2015. [en línea]. Bogotá: Entidad [citado el 10 de octubre, 2018]. Disponible en Internet: 
https://www.ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/Infograf%C3%ADa%20Tercer%20estudio%20d
e%20transacciones%20no%20presenciales-eCommerce%202015_0.pdf  
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En cuanto al futuro de esta forma de comercializar productos y servicio, se puede 
asegurar que seguirá en expansión, ya que cada vez son más las facilidades que 
presentan, las plataformas virtuales, las redes sociales y las comunicaciones están 
cambiando constantemente, generando mayores hábitos de consumo y con gran 
confiabilidad lo que ha masificado positivamente la posición frente a las ventas en 
línea, de manera que las empresas lo emplean como una ventaja competitiva 
personalizando sus servicios y llegando a sus clientes en tiempos límite y sin 
mayores problemas. 
 
 
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.2.1 Descripción del problema. Distintas hinchadas han creado productos 
oficiales de su comunidad. Las tiendas deportivas online en Colombia son pocas, 
son muchos los distribuidores como Nike, Adidas, Umbro, etc., que se ofrecen en 
los canales virtuales de grandes multinacionales pero que tienen un problema que 
se basa en los costos elevados de adquisición, la mayoría de veces una camiseta 
sobrepasa los 180.000 pesos colombianos lo que significa un precio considerable 
para una familia estrato 2-3.  
 
Por los aspectos descritos anteriormente se ve la oportunidad de negocio de crear 
una marca alternativa online para la venta de productos de fútbol en la que se 
compre, se diseñe, se estampe y se comercialicen camisetas, buzos, chaquetas, 
bodys, y suvenires para hinchas de los diferentes equipos del fútbol local e 
internacional. 
 
Fútbol Shop tendrá su propia página web, y se pretende realizar la mayor atracción 
de clientes vía redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram), a partir del empleo 
de influenciadores, publicidad paga, actualización de las noticias más importantes 
de los clubes, creación de piezas con cronogramas de los partidos más atractivos, 
concursos, fotografías, etc. 
 
Las pequeñas marcas venden de acuerdo a eventos con los partidos de fútbol del 
equipo, todas tienen la misma metodología para adquirir los productos, cabe resaltar 
que el método virtual no es frecuente, por ende, es una gran oportunidad crear un 
canal de venta en línea que generará una ventaja competitiva, ya que los clientes 
podrán comprar sus productos favoritos desde la comodidad de su casa a un bajo 
costo y con diseños personalizados. 
 
1.2.2 Formulación del problema. ¿Será posible suplir las necesidades del 
mercado de merchandising deportivo creando una empresa de suvenires distintivos 
para cada equipo del fútbol local e internacional? 
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Fútbol Shop Colombia será una tienda online de y para hinchas del fútbol donde se 
encontrarán diferentes productos y suvenires para hombres, mujeres, niños y 
bebés; dando solución a las demandas del mercado. 
 
 
1.3. OBJETIVOS 
 
1.3.1 Objetivo general. Crear la empresa Fútbol Shop Colombia como una tienda 
online para venta de productos de fútbol.  
 
1.3.2 Objetivos específicos. Los objetivos específicos son: 
 
 Desarrollar un estudio de mercados con el fin de establecer la oferta y la 
demanda de los productos. 
 
 Fijar los aspectos técnicos de producción y distribución del catálogo de 
productos. 
 
 Legalizar la empresa ante la cámara de comercio y la DIAN, estableciendo 
todos los aspectos administrativos correspondientes. 
 
 Elaborar los estados financieros de manera que se pueda establecer la 
rentabilidad del negocio. 
 
 
1.4 JUSTIFICACIÓN  
 
El desarrollo de este proyecto nace de la necesidad de crear una empresa y ser 
independiente generando un negocio rentable, así como también, la importancia de 
crear empleo, considerando el emprendimiento una de las bases más destacadas 
de la economía colombiana. De igual forma, toca la pasión por el fútbol que 
actualmente mueve comunidades enteras por el mundo.  
 
Los diferentes avances tecnológicos en las formas de interacción y comunicación 
como las redes sociales y distintos portales web, facilitan la manera de dar a conocer 
el portafolio de productos ofrecido de manera que, se convierten en un punto clave 
al atraer clientes potenciales y dar un reconocimiento de marca. A partir de estos 
factores se espera alcanzar un importante posicionamiento en el mercado deportivo 
al estar como una opción reconocida por ser más económica y original en el 
momento de llevar prendas y artículos alusivos a los equipos de fútbol favoritos a 
nivel local e internacional. 
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Se elabora un estudio de factibilidad, de manera que la idea de negocio se logre 
aterrizar a la realidad y determinar si el negocio es viable o no, desde el punto de 
vista financiero y para todas las partes interesadas. 
 
Por otra parte, allí también está incluido un estudio técnico, el cual consiste en 
analizar y proponer una alternativa para llevar a cabo el proyecto y producir el bien 
que se desea, verificando la factibilidad técnica. A partir del mismo se determinarán 
los costos de inversión requeridos, y los costos de operación que intervienen en el 
flujo de caja siendo determinantes a la hora de analizar las proyecciones del negocio 
propuesto. Al finalizar el análisis de la venta online en Colombia de diversos 
productos y servicios, se espera que este sea un aspecto que fortaleza y que refleje 
alto impacto en las ventas y la comercialización, ya que, es un mercado que en el 
territorio nacional no se ha explotado lo suficiente, y que con la globalización hace 
parte fundamental de la economía, y es, lo que a su vez dará gran éxito a la 
compañía. 
 
 
1.5 DELIMITACIÓN 
 
1.5.1 Espacio. El desarrollo del proyecto se realiza en Bogotá como su sede matriz, 
pero al ser una tienda online tiene ventas alrededor de todo el país. 
 
1.5.2 Tiempo. Para la realización del proyecto se tiene un tiempo estimado de cinco 
meses (5) comprendidos entre enero y mayo del año 2019. 
 
1.5.3 Contenido. El desarrollo del proyecto comprende los diferentes estudios 
necesarios para la creación de la marca Fútbol Shop Colombia como una tienda 
online. 
 
1.5.4 Alcance. Fútbol Shop Colombia abarca procesos de diseño, fabricación, 
comercialización y distribución, lo que implica que se empleen diferentes estrategias 
de planeación para la consecución del objetivo principal que es la atracción y 
fidelización de clientes. De igual manera, el alcance en el mercado que tiene la 
marca va desde personas afines al fútbol hasta hinchas, directivos y clubes oficiales 
que quieran tener productos alternativos a un precio menor y más atractivo. 
 
1.6 MARCO REFERENCIAL 
 
1.6.1 Marco teórico. El siguiente es el marco teórico:  
 
1.6.1.1. Innovación estratégica: Redefine a sus clientes potenciales, rediseña la 
manera en que se da la cadena de valor. De igual manera, se postula como un 
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experimento estratégico en los que se ponen a prueba modelos que no se han 
implementado, ni han sido probados. 
 
Esta innovación consta de un sistema de mejora continua, un cambio en la forma 
de hacer los procesos, un rediseño en los productos y servicios ofrecidos, etc. 
A medida que una empresa madura, su crecimiento y mantenimiento se hace más 
complejo, éstas entran en un proceso de “estancamiento” perdiendo competitividad 
e ingresos. Para contrarrestar ese decaimiento, una de las formas más efectivas es 
empleando la innovación estratégica, lo cual genera una curva del ciclo de vida 
nueva, dando lugar a un crecimiento considerable.6 
 
1.6.1.2. Idea de negocio: Es el punto de partida en el cual se plantea lo que 
impulsa un proyecto. Inicia con la descripción de la planificación de lo que se quiere 
hacer lo cual llevará a determinar su factibilidad y viabilidad. Allí, se detecta, a qué 
segmento del mercado le interesa el negocio, analizando las necesidades que suple 
o si genera algún tipo de satisfacción adicional para quien lo adquiera. De igual 
forma, en este punto se debe considerar la cantidad de competencia, es decir, el 
campo de batalla al cual se quiere ingresar, y, así inferir si existe o no una ventaja 
competitiva frente a los mismos.  
 
En el momento de escoger la idea de negocio, es de vital importancia realizar un 
estudio de las capacidades, habilidades y debilidades del emprendedor y su grupo 
de trabajo. 
 
1.6.1.3. Estudio de mercados: Este tiene como finalidad determinar ¿cuál es el 
mercado real?, los puntos claves de crecimiento, inferir posibles fluctuaciones de la 
demanda, las tendencias del mercado, y el nicho al que va dirigido. Para realizarlo, 
es necesario obtener datos actuales de los modelos de negocio referentes, de 
manera que se pueda saber: ¿qué producto está adquiriendo el cliente?, el valor de 
una venta típica, la competencia existente, los tipos de comercialización y 
distribución más comunes.7 
 
La investigación de mercados es más amplia y diversa de lo que se cree, no consiste 
solo en que los consumidores llenen formularios a cerca de un producto o servicio, 
ya que esto solo abarca una de las fases que es la obtención de datos. Más 
específicamente, el estudio de mercados se puede definir como “el vínculo formal 
                                                          
6 GOVINDARAJAN, Vijay; TRIMBLE, Chris. De la idea de negocio a la rentabilidad. 1 Ed. Barcelona: 
Ediciones Deusto, 2006. Pág. 100. 
7 ZORITE, Enrique. Plan de negocio. 1 Ed. Madrid: ESIC EDITORIAL, 2015. Pág. 23 
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de comunicación entre la empresa y su entorno”8. A través de la recolección de 
información, la organización puede desarrollar e implementar diferentes planes de 
marketing para su propio beneficio. 
 
Existen dos grandes líneas de tipos de investigación:  
 
i. Investigación de mercados aplicada versus básica: Donde se pueden 
catalogar dos diferentes: 
 
Investigación de mercados aplicada: En esta, se aborda una decisión específica 
de índole comercial y en una empresa definida. 
 
Investigación de mercados básica: Se hace sin una decisión específica en mente, 
puede emplearse para resolver una teoría empresarial. 
 
ii. Investigación industrial versus del consumidor: Dentro de esta se 
encuentran: 
 
Investigación del consumidor (mercado de consumo): En ella se obtienen datos 
del consumidor, como preferencias, creencias y características. 
 
Investigación industrial (mercado industrial): Dirigida a las interacciones entre las 
empresas y sus clientes.9 
 
1.6.1.4. Estudio financiero: Se abarca la inversión, la proyección de los ingresos 
y gastos que son necesarios durante el desarrollo del proyecto. El resultado final de 
este, debe demostrar que es posible ejecutar la idea de negocio con los recursos 
disponibles y que tiene una alta viabilidad a lo largo del tiempo.  
 
Dentro de este, se tienen que presentar las necesidades totales del capital fijo y 
corriente, así como el capital realizable a corto plazo. Inicialmente se expone un 
análisis en el que se comparan estas necesidades con las proyecciones de 
ingresos, estas últimas se basan en estimaciones de precios de venta y de la 
capacidad instalada. 
 
En la mayoría de los casos, los ingresos que se generan mensualmente varían 
fuertemente durante su ejecución, para lo que deberá preverse estas fluctuaciones 
                                                          
8 ROSENDO, Verónica. Investigación de mercados: aplicación al marketing estratégico empresarial. 
1 Ed. Madrid: ESIC editorial, 2018. Pág. 24. 
9 ROSENDO, Verónica. Investigación de mercados: aplicación al marketing estratégico empresarial. 
1 Ed. Madrid: ESIC editorial, 2018. Pág. 32. 
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de la demanda. Finalmente, en este estudio es de vital importancia tener en cuenta 
los gastos que lleguen por imprevistos, así como por cambios incontrolables para la 
empresa como lo son los aumentos en los costos de los insumos, la depreciación 
de la planta y el equipo, entre otros.10 
 
1.6.1.5. Estudio técnico: Se refiere a la investigación técnica realizada para la 
fase de planificación, instalación e inicio de la operación, allí se replica la factibilidad 
que tiene el proyecto y la manera en que se pondrá en funcionamiento. La primera 
fase consta de la definición del portafolio de productos o servicios a ofrecer de 
manera que se satisfagan las necesidades específicas de los consumidores. Así 
mismo, se describen las especificaciones de la producción de acuerdo a las 
materias primas a emplear, las cuales dependen directamente del tipo de proveedor 
que se requiera. 11 
 
El estudio técnico, en sí, es un proceso interactivo y punto de referencia de las otras 
investigaciones hasta que se determina la factibilidad de la idea de negocio, este, 
evidencia ensayos y pruebas preliminares del producto, la selección del proceso de 
producción, el diseño de la planta, las especificaciones en cuanto a maquinaria, 
mano de obra e insumos, entre otros. 
 
1.6.1.6. Estudio administrativo: En este apartado, se realiza la definición de la 
estructura organizacional, la cual se hace cargo de la planeación y ejecución del 
proyecto, dentro de sus funciones principales se encuentran: las contrataciones, 
realizar labores de compras, También, se deben establecer las relaciones de 
dependencia entre los diferentes niveles de la empresa, es allí donde se crea el 
organigrama, determinando los cargos y roles de cada persona que contribuye al 
desarrollo de la misma.12 
 
Este estudio debe ir ligado a una dimensión legal o jurídica, de manera que la 
organización cumpla con las exigencias jurídico-legales del país donde se 
encuentra.13 En esta fase del proyecto se establecen la misión, la visión y las 
                                                          
10 INSTITUTO LATINOAMERICANO DE PLANIFICACIÓN ECONÓMICA Y SOCIAL. Guía para la 
presentación de proyectos. México D.F., 2006, Vigesimoséptima edición. 
11  EROSSA, Victoria. Proyectos de inversión en ingeniería su metodología. 1 Ed. México D.F.: 
Editorial Limusa, 2004. Pág. 52. 
12 FERNÁNDEZ, Saúl. Los proyectos de inversión: evaluación financiera. 1 Ed. Cartago: Editorial 
tecnológica de Costa Rica, 2007. Pág 82. 
13 INSTITUTO LATINOAMERICANO DE PLANIFICACIÓN ECONÓMICA Y SOCIAL. Guía para la 
presentación de proyectos. México D.F., 2006, Vigesimoséptima edición. 
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políticas sobre las que se va a ejecutar el negocio. 
 
1.6.2.  Marco conceptual. El siguiente es el marco conceptual: 
 
E-commerce: Se refiere a la venta de productos y servicios por la red, usando como 
forma de pago distintos medios electrónicos como las tarjetas de crédito, débito, y 
hasta corresponsales bancarios con números de referencia. 14 Desde entonces, las 
empresas han estado preocupadas por mantenerse en constante cambio y 
renovación tecnológica, de manera que puedan ofrecer lo que sus clientes están 
demandando.  
 
Merchandising deportivo: El principal objetivo que se tiene es generar más ventas 
en el menor tiempo posible, sin dejar de lado su diferencial, que se denomina “valor 
agregado”. En el caso del merchandising deportivo, su principal ventaja es que se 
ofrecen diversos productos o suvenires (algunas veces personalizados) de los 
equipos de fútbol, baloncesto, rugby, etc., más reconocidos del mundo, lo cual da la 
posibilidad de ampliar las fronteras del mercado. 
 
Existe Sponsorización de íconos mundiales de distintas disciplinas del deporte 
como Lio Messi, Cristiano Ronaldo, Roger Federer, Usaín Bolt, que a su vez le dan 
atributos y reconocimientos a estas.15 
 
Mercado: Lugar donde se encuentran oferentes y demandantes de un bien o 
servicio, para llegar a acuerdos de precio, cantidad, distribución, etc.16 Allí los 
compradores siempre esperan adquirir lo que necesitan en altas cuantías y a costos 
moderados. 
 
Marketing: Es el proceso de planear y desarrollar un producto, su precio y 
promoción y su forma de distribución o comercialización, con la finalidad de crear 
intercambios que satisfacen necesidades y/o placeres de las personas.17 La 
dirección de marketing se encarga de seleccionar los nichos de mercado, atraer y 
fidelizar clientes, mediante la generación del valor agregado que termina por ser la 
ventaja competitiva frente a las otras empresas. 
                                                          
14 EQUIPO VÉRTICE. E commerce, aplicación y desarrollo.1 Ed. Madrid: Editorial Vértice, 2010. Pág. 
120. 
15 ECHEVERRY, Sandra. El contrato de patrocinio deportivo. 1 Ed. Madrid: Editorial Reus, 2015. 
Pág. 96. 
 
16 ÁVILA, Juan. Economía. 1 Ed. México D.F.: Umbral Editorial, 2006. Pág. 28.  
17 SCHNARCH, Alejandro. Marketing de fidelización. 1 Ed. Bogotá D.C.: ECOE Ediciones, 2011. 
Pág. 73. 
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Cliente: Realiza la acción de inmiscuirse en un mercado y comprar un producto o 
servicio. 
 
Consumidor: Después de que el cliente realiza la adquisición de un bien, el 
consumidor es quien lo emplea  directamente para su beneficio, es decir, son los 
influenciadores de una compra.18 
 
Promoción: Es un conjunto de técnicas o métodos que se ponen al servicio del 
marketing mix, y permite un apoyo a corto plazo de un producto, permite que éste 
se destaque, hace que su presentación sea más llamativa para los consumidores, 
reforzando así el deseo de compra de los mismos.19 
 
Precio: Se define como la expresión monetaria del valor, es la cantidad de dinero 
que se debe dar a cambio de la adquisición de un bien o servicio.20 Los precios 
equilibran el mercado, ya que se toman como punto de encuentro entre oferentes y 
demandantes. 
 
 
1.7. METODOLOGÍA 
 
1.7.1. Tipo de estudio. El tipo de estudio que se va a realizar es descriptivo. Según 
Sampieri (1998, pág. 60), este permite especificar las propiedades, perfiles y 
características de una comunidad o persona, además detalla cualquier fenómeno 
que se quiera analizar. De igual forma, pretende medir y recolectar información 
sobre las variables a las que se refiere.21 
 
1.7.2. Fuentes de información. Dos tipos de fuentes informativas dan apoyo al 
proyecto. 
 
                                                          
18 VEGA, Víctor. Mercadeo Básico. 1 Ed. San José: Editorial Universidad Estatal a Distancia, 1991. 
Pág. 102. 
19 SALÉN, Henryk. La promoción de ventas o el nuevo poder comercial. 1 Ed. Madrid: Ediciones Díaz 
de Santos, 1999. Pág. 124.  
20 KRUGMAN, Paul; OLNEY, Martha; WELLS, Robin. Fundamentos de Economía. 1 Ed. Barcelona:  
Editorial Reverté, 2007. Pág. 51. 
21 SAMPIERI, Roberto. Metodología de la investigación. 2 Ed. México D.F.: Interamericana editores 
S.A., 1998. Pág. 60. 
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1.7.2.1. Primarias. Documentos internos, indicadores de gestión, encuestas al 
nicho de mercado. 
 
1.7.2.2. Secundarias. Información de leyes, normas, resoluciones, decretos, 
políticas públicas y artículos de los ministerios que regulan e intervienen en el 
comercio electrónico del país. 
 
 
1.8. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
La metodología con la cual se desarrolla el presente trabajo la idea de negocio está 
de acuerdo con los objetivos planteados, de la siguiente forma: 
 
1.8.1. Primer objetivo. Inicia con la definición del segmento del mercado que se 
desea abarcar que en este caso son principalmente los hinchas del fútbol local e 
internacional, a partir de esto, se prosigue con el establecimiento del catálogo de 
productos que se van a ofertar para la satisfacción de las necesidades de los 
clientes, lo cual se determina a partir de la realización de encuestas del grupo focal 
elegido, de manera que se puedan detallar los aspectos que son más relevantes 
para los mismos a la hora de comprar y que se pueda medir la capacidad instalada 
y de respuesta a ciertas demandas que se presenten. De igual forma, en este 
capítulo se desarrolla un análisis del entorno en el que se desenvuelve la empresa. 
 
1.8.2. Segundo objetivo. Se necesita fijar los aspectos técnicos a usar, como lo es 
la maquinaria, el personal requerido, las alianzas con empresas para el domicilio de 
compras, el desarrollo de la página web, entre otros. En este punto se debe 
determinar la manera en que Fútbol Shop atenderá a sus clientes, así como el 
diagrama de ingeniería con el cual se establece el flujo de trabajo de los procesos 
que se realizan para el funcionamiento de la misma. 
 
1.8.3. Tercer objetivo. Determinar el manejo administrativo de la empresa, 
realizando un organigrama de cargos y funciones de cada una de los socios y del 
personal requerido y estableciendo el direccionamiento estratégico del modelo de 
negocio. Adicional a esto, en esta fase se debe constituir Fútbol Shop Colombia bajo 
todos los requerimientos legales que se necesiten. 
 
1.8.4. Cuarto objetivo. Hacer un presupuesto de costos y gastos en los que se 
incurrirá con el desarrollo del modelo de negocio, de manera que sea posible medir 
la rentabilidad y viabilidad del mismo. 
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2. ESTUDIO DE MERCADOS 
 
Para realizar el estudio de mercado se hace una segmentación del mismo, de igual 
forma se aplica una encuesta y a partir de ella un análisis del consumidor. 
Posteriormente, se establecerá la distribución, proveedores, precio de venta, 
garantías y publicidad de la marca para generar impacto en el mercado. 
 
2.1. SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
La segmentación de mercado para el proyecto se va a realizar demográficamente, 
teniendo en cuenta la población en edades desde los 14 años en adelante. 
En primera instancia se hará en la ciudad de Bogotá de manera que se pueda 
estudiar por localidades y así encontrar los clientes potenciales que van a 
interactuar con la empresa. 
 
2.2. IDEA DE NEGOCIO 
Crear una empresa comercializadora de productos de merchandising deportivo 
alusivo al fútbol local e internacional, la cual tendrá su sede matriz en la ciudad de 
Bogotá y que será de fácil acceso para los clientes debido a que se desarrollará de 
forma online. 
 
2.3. ANÁLISIS DEL MERCADO 
Se realiza un análisis del mercado en el que se puede identificar las siguientes 
características: 
2.3.1. Mercado Objetivo: Niños, jóvenes y adultos. 
 
2.3.2. Variables. Fue necesario identificar las variables más críticas que permiten 
determinar de la manera más conveniente posible el estudio de mercado para el 
presente proyecto, a continuación, se describen cada una de ellas: 
Edad: De acuerdo a esta variable, se puede medir en qué rango de edad se efectúan 
mayores compras. Hoy en día, la era tecnológica atrapa a generaciones desde 
pequeños, lo que hace que se acoplen mejor a las compras en línea sin tener 
inconvenientes a la hora de realizarlas, por el momento encontramos dos grupos a 
los cuales dirigir la idea de negocio, el primero, jóvenes comprendidos entre los 23 
y los 30 años quienes empiezan a generar ingresos sin tener tantos gastos y se dan 
cierto tipo de gustos referentes a sus hobbies. En el segundo grupo están las 
personas de 31 a 45 años, quienes empiezan a tener unos gastos más importantes, 
pero que comparten el gusto por su equipo, y su legado familiar en cuanto al fútbol 
compete. 
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Género: Con esta variable se quiere identificar y demostrar que el fútbol ha 
trascendido de ser un deporte exclusivamente masculino a incurrir en grandes 
asistencias por parte de las mujeres. El crecimiento y aprobación al fútbol femenino 
a nivel mundial ha generado el aumento masivo a los estadios por parte de las 
mismas, poniendo a las marcas en la obligación de tener productos exclusivos para 
ellas. 
 
 
2.4. ANÁLISIS PESTEL 
 
2.4.1. Factor Político.  Durante el segundo semestre del año 2018 inició un nuevo 
periodo presidencial en Colombia, con un cambio de administración y de enfoque 
en la destinación de los recursos. 
Para la empresa es de vital importancia conocer los pilares sobre los que trabajará 
el gobierno en vigencia y sobre qué sectores impactará la estrategia de inversión 
para así poder dimensionar el impacto positivo o negativo que puede alcanzar la 
industria de interés. 
Como posibles impactos a la organización puede ser aumento de la corrupción que 
traería como consecuencia retraso en los proyectos de inversión; planes de 
gobierno que favorezcan o afecten el sector de emprendimiento y diferentes 
programas que apoyan la iniciativa de PYMES a lo largo del territorio nacional. Así 
mismo pueden generar incremento de impuestos para los insumos empleados y el 
manejo de las ventas en línea, aspectos que podrían afectar fuertemente el nivel de 
los precios y con ello una reducción de las ventas. 
 
2.4.2. Factor Económico. 
 
2.4.2.1. Situación económica del país. En los últimos años Colombia sufrió un 
importante ajuste económico por el choque del sector petrolero, impactando de 
alguna manera los demás sectores económicos del país. No obstante, la economía 
colombiana ha sido resistente frente a este choque, apoyada por las reformas 
macroeconómicas y estructurales que se han implementado en los últimos años. La 
población en general define su comportamiento o intención de compra en todos los 
sectores del mercado según sea su estado de solvencia económica, razón por la 
cual afecta de manera directa la situación de la empresa pues a mayor solvencia 
económica de las personas mayor será su capacidad de compra para artículos o 
servicios relacionados con productos de camisetas y estampados, impactando 
favorablemente los sectores donde la empresa suministra su portafolio de 
productos. 
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2.4.2.2. Política del Gobierno Nacional. Actualmente el gobierno nacional 
establece una política contenida en las líneas de redescuento como mecanismo que 
apoya el financiamiento de las microempresas mediante el otorgamiento de 
microcréditos a través de intermediarios financieros, lo anterior como estrategia para 
generar una dinámica de crecimiento del sector empresarial y en algunos casos, 
garantizar la sostenibilidad de las compañías en tiempos críticos. 
2.4.3.  Factor Social 
 
2.4.3.1. Satisfacer las necesidades de las personas.  La tendencia internacional 
por el manejo de todos los mercados de manera virtual trae consigo una necesidad 
para la industria de tener la infraestructura tecnológica necesaria para ser 
competitivos y tener buen servicio para los usuarios cada vez más interesados en 
hacer todos sus trámites, compras y consultas vía internet. 
2.4.4. Factor Tecnológico 
 
2.4.4.1.  Transformación digital de las PYMES, pequeñas y medianas 
empresas.  Un estudio del Min Tic sobre el estado actual de la relación de las Mí 
pyme con las TIC en Colombia evidenció como principales objetivos a alcanzar la 
capacitación, el comercio electrónico, los centros de Desarrollo Empresarial digital, 
el programa de incentivos al desarrollo de aplicaciones a la medida y acciones para 
incentivar la mentalidad y cultura como las líneas de acción para lograr que Mí pyme 
entre en la ola digital y sean más competitivas en el mercado local e internacional. 
Esta tendencia en temas digitales hace que el mercado siempre sea favorable para 
MSA Ltda., cada día se hace más indispensable el manejo de las TI en todas las 
áreas dentro de las empresas, para las Mí pyme es de vital importancia invertir en 
tecnología y entrar en el comercio digital para perdurar en el tiempo con opciones 
tecnológicas para sus clientes. 
 
2.4.4.2. Obsolescencia. A medida que la tecnología trasciende y avanza, cada 
vez son más los productos que deben reemplazarse (se vuelven obsoletos), sin 
duda la incorporación de nuevas tecnologías que mejoren sustancialmente las 
actuales y los productos que comercializa Futbol Shop, impactará positiva o 
negativamente las finanzas de la organización y la forma de comercializar tales 
productos. 
 
2.4.5. Factor Ecológico 
 
2.4.5.1. Reglamentaciones en la fabricación y comercialización de productos 
responsables con el medio ambiente. Es una tendencia que está presente cada 
vez más en todas las industrias, un tema de gran interés por parte no solo de los 
entes regulatorios en el tema sino también en el consumidor final, por tal razón la 
empresa debe mantener presente la intención de manejar un portafolio donde se 
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encuentren los productos que coincidan con la reglamentación ambiental y su 
impacto en el ambiente sea mínimo. 
2.4.6. Factor Legal 
 
2.4.6.1.   Reglamentación para productos de estampado. Resolución número 
1950 (17 de julio de 2009).  La cual se expide el reglamento técnico sobre 
etiquetado de confecciones. 
 
2.4.6.2.   Sistema de seguridad y salud en el trabajo. Esta normatividad debe 
estar aplicada en la empresa según las indicaciones del fondo de riesgos laborales 
de la República de Colombia. Siendo de obligatorio cumplimiento el sistema de 
gestión de seguridad y salud en el trabajo (SGSST) que se encuentra detallado para 
su aplicación en la guía técnica colombiana GTC 45. 
 
2.5. MUESTRA POBLACIONAL 
Se realiza la limitación de la población al promedio de espectadores por partidos de 
fútbol en los estadios del país en 2018 según la Dimayor que se puede observar en 
la figura número 7: 
Figura 7. Asistencias Liga Águila año 2018  
 
Fuente. @tavoAOF tomada de Twitter Colombia.  
A partir de estos datos, se calcula el promedio total de asistencia a nivel nacional 
en el 2018, el cual obtuvo como resultado 12.558,37 personas. Este dato es la 
población que se tomará como referencia para el desarrollo del proyecto. 
Posteriormente, es necesario hacer el cálculo del tamaño de la muestra a la que irá 
dirigida la encuesta para la investigación de mercados. Este se realizó con la 
siguiente fórmula (ver figura 8): 
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Figura 8. Fórmula de tamaño de la muestra poblacional. 
 
Fuente. El Autor. 
Al aplicar esta fórmula con los datos poblacionales, con un nivel de confianza del 
90% y un margen de error del 10%, el resultado de la muestra es de 67 personas, 
a las cuales se les aplica la encuesta (ver figura 9). 
 
2.6. FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 
A continuación, se presenta la ficha técnica de la encuesta aplicada, la cual fue 
elaborada teniendo en cuenta los parámetros del estudio y las técnicas de 
elaboración de las mismas. Esta encuesta se realizó en el periodo del 04 al 08 de 
marzo del año en curso, vía Google formularios, con el fin de conocer el nicho de 
mercado y sus necesidades específicas. En este caso, la muestra poblacional es de 
67 personas, la cual es una muestra establecida a partir de un nivel de confianza 
del 90%, la encuesta se empleó entorno a personas cercanas de las barras del país. 
Figura 9. Ficha técnica de la encuesta. 
 
Fuente. El Autor. 
 
 
                           
                             FICHA TÉCNICA DE ENCUESTA 
                              LANZAMIENTO DE PRODUCTO  
                                           FUTBOL SHOP 
Responsable: 
María Fernanda Rodríguez Romero 
Objetivo: Realizar un Focus Group para identificar los aspectos más importantes que consideran los clientes 
al momento de elegir un producto alusivo a su equipo de fútbol favorito. 
Periodo: Del 4 al 8 de marzo. 
Método de recolección: Encuesta vía Google  
Población objeto de estudio: Hombres y mujeres con gustos sobre fútbol local e internacional. 
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Figura 9. (Continuación) 
 
 Fuente. El Autor. 
 
Posterior a esto, las respuestas fueron tabuladas y analizadas con criterios 
estadísticos y porcentuales, generando mayor confiabilidad, debido a que el 
diligenciamiento de la misma fue explícitamente por aficionados a este deporte. 
Tamaño de muestra: 67 personas 
 Hombres: (53,7%) 
 Mujeres: (46,3%) 
Descripción de la encuesta: Se aplicaron 10 preguntas, las cuales son de selección múltiple con única 
respuesta. En el principio de la encuesta se busca conocer el sexo y el rango de edad del encuestado, luego 
se aplican preguntas generales sobre si existe un gusto por el futbol y finalmente el tipo de productos que 
prefiere al comprar algo alusivo al mismo. 
Preguntas aplicadas: 
1. Género  
o Mujer  
o Hombre  
2. Edad 
o Entre 15 y 25 años. 
o De 25 a 35 años. 
o De 35 a 50 años.  
o Mayor de 50 años. 
3. Para empezar, queremos saber qué ligas del fútbol te gustan: 
o Nacional 
o Internacional 
4. ¿Alguna vez has adquirido algún producto, articulo o prenda alusiva al equipo del que eres hincha?  
o Si 
o No 
5. ¿Cuándo su equipo juega, le gusta estar vestido con prendas alusivas a este? Si su respuesta es NO, 
justifíquela. 
o Si 
o No 
6. ¿Qué es lo que más te importa a la hora de adquirir un suvenir de tu equipo?  
o Precio/Calidad 
o Diseño 
o Forma de pago 
7. ¿Fuera de las prendas de vestir le llaman la atención adquirir diferentes productos como pines, loncheras, 
canguros, tulas, llaveros, etc. con diseños referentes a su equipo? 
o Si 
o No 
8. A la hora de comprar un suvenir le parece importante que este tenga una tienda: 
o Virtual 
o Física 
9. ¿Qué precio estaría dispuesto a pagar por un producto alusivo a su equipo favorito? 
o Hasta $30.000 
o Desde $30.000 a $80.000 
o Más de $80.000 
10. Su forma de pago más recurrente es: 
o Virtual (Tarjetas débito y crédito, PSE) 
o Presencial contra entrega 
o Pago vía efecty/ baloto 
o Pago bancario 
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2.7. INVESTIGACIÓN CUALITATIVA Y CUANTITATIVA 
 
A continuación, se presentan las gráficas y el análisis de las respuestas obtenidas 
a cada una de las preguntas realizadas, para tener mayor cercanía de la realidad 
de lo que persigue el proyecto. 
 
1. Género 
 
De acuerdo a los resultados y como se había previsto, la comunidad objetivo está 
dividida en igualdad de condiciones entre hombres y mujeres (como se muestra 
en la figura 10), la actual representación y acogida del fútbol femenino ha 
aumentado la asistencia a los estadios y el gusto por el deporte en el género 
femenino. Es por esto, que se debe potencializar los productos para ellas, ya que, 
en muchas de las tiendas de marcas reconocidas, deben acoplarse al tallaje 
masculino debido a la falta de stock de sus productos. El 53,7% son hombres y el 
46,3% mujeres lo que hace que ambos géneros tengan la misma importancia a la 
hora de crear productos. 
 
Figura 10. Pregunta número 1 
 
Fuente. El Autor. 
 
2. Edad 
 
En la figura número 11 se evidencian los resultados de la segunda pregunta de la 
encuesta que concierne a la edad, la muestra poblacional indica que el mercado 
objetivo está entre edades de 15 y 25 años con un 52,2% y un grupo del 38,8% 
con un rango de 25 a 35 años, lo que como se había previsto, se genera 
principalmente por factores de adaptación eficiente a las nuevas tecnologías, así 
como ingresos más altos que generan inversiones para sus hobbies preferidos 
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dentro de los cuales se encuentran las asistencias a ver a su equipo de fútbol y 
por ende el uso de diferentes productos alusivos al mismo, de igual manera, no 
tienen deudas tan grandes por ende tienen un acogimiento y aprovechamiento de 
estos espacios más concurrentemente. 
 
Figura 11. Pregunta número 2 
 
Fuente. El Autor. 
 
3. Para empezar, queremos saber qué ligas del fútbol te gustan: 
 
Como era de esperarse, el grupo mayoritario gusta por el fútbol en general (Ver 
figura 12), las personas ven partidos de diferentes ligas alrededor del mundo en 
sus tiempos libres, y en la mayoría de ocasiones tienen un equipo al que llaman 
“de sus amores”, que se da por herencia familiar, por amigos, etc. En esta 
pregunta, nuestros encuestados optan en un 80,6% por todo el fútbol, ligas como 
la Copa Libertadores, la Champions League, la Premier League, entre otras son 
de gran atracción para nuestro nicho de mercado. 
 
Figura 12. Pregunta número 3 
 
Fuente. El Autor. 
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4. ¿Alguna vez has adquirido algún producto, articulo o prenda alusiva al 
equipo del que eres hincha?  
 
En esta pregunta, el 94% de las personas han adquirido un producto o suvenir del 
equipo del que es hincha o que es de sus preferencias, normalmente por compra 
directa de los mismos, o también por regalos (ver figura 13). Esto es un punto 
favorable para nuestro plan de negocio ya que, más del 90% de la comunidad de 
hinchas está dispuesta a adquirir diferentes artículos que reflejen su gusto por su 
equipo. 
 
Figura 13. Pregunta número 4 
 
Fuente. El Autor. 
 
5. ¿Cuándo su equipo juega, le gusta estar vestido con prendas alusivas a 
este? Si su respuesta es NO, justifíquela. 
 
De acuerdo a las respuestas obtenidas en esta pregunta (ver figura 14), el 88% 
siempre usan algo referente a su equipo de fútbol en fechas conmemorativas de 
su historia, en partidos por liga nacional, copas internacionales, etc.; y el otro 12% 
no lo hace, argumentando que en Colombia usar una prenda alusiva a un equipo 
representa un peligro debido a la inseguridad y a la falta de conciencia por la barras 
que han provocado muertes inconcebibles por el solo hecho de usar una camiseta, 
así como la intranquilidad que esto provoca para su familia. 
 
Para mitigar esto, nuestra idea de negocio juega con los colores de cada equipo 
más no con sus escudos, de manera que sean diseños representativos y que se 
puedan usar de manera cotidiana sin el miedo a que algunos hechos lamentables 
como estos ocurran. 
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Figura 14. Pregunta número 5 
 
Fuente. El Autor. 
 
6. ¿Qué es lo que más te importa a la hora de adquirir un suvenir de tu equipo?  
 
En esta pregunta, el 58,2% de nuestros encuestados estuvieron de acuerdo que 
lo más importante a la hora de comprar un producto de su equipo favorito es la 
relación precio- calidad, de manera que sea un diseño cómodo y representativo a 
un precio asequible. El otro 41,8% respondió que lo primordial es el diseño de 
manera que para ser una marca alternativa es necesario tener logos y prototipos 
que realmente sean diferentes en el mercado y que supere sus expectativas como 
aficionados (ver figura 15).  
 
Figura 15. Pregunta número 6 
 
Fuente. El Autor. 
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7. ¿Fuera de las prendas de vestir le llaman la atención adquirir diferentes 
productos como pines, loncheras, canguros, tulas, llaveros, etc. con diseños 
referentes a su equipo? 
 
El fin de realizar esta pregunta (ver respuestas en la figura 16), era reconocer la 
viabilidad del portafolio de productos que tenemos para explotar en el mercado, de 
acuerdo a esta, el 74,6% de las personas estarían interesadas en adquirir 
diferentes suvenires como loncheras, canguros, tulas, etc.; de manera que 
tendrían gran acogida en nuestro público. Es necesario que el otro 25,4% hallen 
la necesidad de conseguir estos productos ya sea por moda, gusto, preferencia, 
etc.; para lo cual, hay que generar estrategias de promoción y publicidad que 
generen gran impacto en nuestro nicho de mercado.  
 
Figura 16. Pregunta número 7 
 
Fuente. El Autor. 
 
 
8. A la hora de comprar un suvenir le parece importante que este tenga una 
tienda: 
 
Según la figura 17, para el 56,7% de las personas encuestadas, es más importante 
tener una tienda física a la que pueden dirigirse a la hora de comprar, de manera 
que tengan la posibilidad de medirse los productos o detallarlos detenidamente, a 
diferencia de este, el 43,3% de las personas prefieren una tienda virtual por la que 
se realice la compra desde cualquier parte y a cualquier hora, de manera que el 
proceso sea ágil y sin mayor inconveniente.  
 
A partir de esto, debemos trabajar arduamente en la educación de las compras on-
line, de manera que las personas confíen plenamente en la marca de manera 
virtual, resaltando las ventajas que esto trae acortando los procesos que implican 
dirigirse hasta un local para realizar una adquisición de x o y producto. 
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Figura 17. Pregunta número 8 
 
Fuente. El Autor. 
 
9. ¿Qué precio estaría dispuesto a pagar por un producto alusivo a su equipo 
favorito? 
 
De acuerdo a las respuestas evidenciadas en la figura 18, el 43% estaría dispuesto 
a pagar menos de 30.000 pesos por un suvenir de su equipo, el 35% se acomoda 
a un rango de precios entre 30.000 y 80.000 de manera que esto nos favorece, ya 
que en esta medida se encuentran nuestros productos, y para el 22% que está 
dispuesto a pagar más de 80.000 pesos, en nuestra página por ese valor se 
adquirirán más de 1 producto. 
 
Figura 18. Pregunta número 8 
 
Fuente. El Autor. 
 
 41 
 
10. Su forma de pago más recurrente es: 
 
En la última pregunta (ver figura 19), el 47,8% de las personas frecuenta el pago 
presencial y contra entrega teniendo como punto a su favor el hecho de gusto y 
cambios por tallaje de inmediato, siguiente a ellos, encontramos el 46,3% de las 
personas que recurrentemente realizan sus pagos de forma virtual y que 
consideran que este medio es una ventaja competitiva, de manera que escogen 
una marca que tenga como diferencial este aspecto. En minoría se ubican los 
pagos bancarios y vía Efecty o Baloto que con el transcurrir de los días están 
quedando obsoletos debido al avance de las nuevas tecnologías. Nuestra meta es 
ampliar el segmento de mercado que recurre a los pagos en línea generando así, 
mayores ingresos para nuestra empresa. 
 
Figura 19. Pregunta número 10. 
 
Fuente. El Autor. 
 
 
2.8. ANÁLISIS DE PROVEEDORES 
 
Los proveedores son uno de los principales factores a la hora de crear la empresa, 
ya que estos garantizan seguridad y calidad en los productos que se van a 
comercializar.  
Al ser diferentes unidades estratégicas de negocio, se tienen varios suministradores 
que abastecen a Fútbol Shop Colombia (uno para cada grupo asociado de 
artículos), los cuales se eligieron de acuerdo al cumplimiento de ciertas 
características como lo son:  
 Manejo de garantías y respaldos en su portafolio. 
 Tiempo que llevan constituidos en el mercado. (Reconocimiento) 
 Calidad en la fabricación de las prendas y artículos.  
 Puntualidad en la entrega de pedidos.  
 42 
 
 Facilidad de negociación.  
 Precios vs Calidad. 
 Ubicación.  
 Innovación de diseños y de su marca. 
 Que le den importancia a Fútbol Shop como cliente mayoritario. 
 Factibilidad de pagos. 
 Manejo de PQRS. 
A continuación, se hace una descripción de cada uno de los proveedores con los 
que se tiene contacto:  
Gildan: Es una empresa fabricante de ropa sportswear canadiense, con un 
recorrido de 34 años, en Colombia su sede matriz se encuentra en Medellín, sin 
embargo, para stocks más pequeños se emplean las tiendas que se localizan en 
Bogotá. Aquí adquirimos buzos, chaquetas y camisetas,  
Botones.com.co: Es una empresa especialista en producción de botones 
publicitarios, así mismo dentro de su portafolio de productos encontramos pines de 
diferentes formas, placas conmemorativas, trofeos, sellos, esferos, medallas, 
relojes, llaveros, tipos de identificadores, todos estos con la posibilidad de hacer 
diferentes diseños personalizables.  
Goldman: Son fabricantes de camisetas cuello v, redondo para hombre y mujer, 
ofrecen una amplia gama de colores. 
Duracolor: Es otro de los proveedores que tenemos, en caso de que Gildan no 
cuente con stock según nuestras necesidades. Es una marca de comercialización 
de productos para la estampación digital, aquí adquirimos la máquina para 
estampados a calor. Cuenta con más de 20 años de recorrido en el mercado por lo 
que nos ofrece productos de calidad y garantizados. 
Texcol Sport: Es una empresa, dedicada a la fabricación y comercialización de 
prendas de vestir, especializados en camisetas tipo polo, estampados y bordados. 
Con más de 5 años de experiencia se ha consolidado como una de las más 
importantes a nivel nacional en el mercado textil, ya que su gran reconocimiento 
aumenta el nivel de clientes. 
Vimux: Especializados en decoración para diferentes tipos de espacios 
(Hogares/Empresas), utilizando vinilos decorativos, foto murales y películas para 
vidrios. Allí se compran los vinilos textiles y vinilos tipo gamuza con los que se 
realizan los estampados, de igual manera, realizan la impresión de vinilos para 
pared diseñados para los distintos espacios de las casas de nuestros clientes.  
Interrapidísimo y Servientrega: Se escogieron para el servicio de entrega a 
domicilio, dos empresas con un gran reconocimiento en el mercado por la calidad 
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de sus servicios y sus bajos precios, el tiempo promedio de entrega en Bogotá son 
2 días, para el resto del país 3 a 4 días hábiles. 
 
2.9. COMPETENCIA EN EL MERCADO 
En la Tabla 1 se presentan las ventajas y desventajas con las que cuenta cada uno 
de los competidores reconocidos en el nicho de mercado que se va a trabajar. 
Tabla 1. Competidores. 
 
Fuente. El Autor. 
COMPETIDOR VENTAJAS DESVENTAJAS
Vamos Carajo
Tienen pagos contraentrega, usan los 
escudos en los diseños lo que para 
algunos hinchas es significativo, tienen 
más de diez mil seguidores en sus 
redes sociales lo que implica un alto 
reconocimiento en el mercado.
No cuentan con licencias por lo que 
sería ilegal, no cuentan con página web 
únicamente redes sociales.
No tienen pagos online.
Sangre y Blanco
Tienen un amplio número de seguidores 
y clientes fidelizados en sus cuentas a 
raíz de ser de las primeras tiendas 
alternativas que salieron al mercado, 
cuentan con un ilustrador gráfico que 
diseña estampados de caricaturas que 
le da valor agregado a sus productos.
Poco movimiento de piezas publicitarias, 
así como de innovación en sus 
productos, cuentas de redes sociales 
desactualizadas, no poseen medios de 
pago online.
Tienda Azul
Allí es posible adquirir la boletería para 
todos los  partidos del equipo, tiene 
buena ubicación de sus sedes en 
diferentes puntos de Bogotá, buen 
programa de fidelización de clientes.
No cuentan con una página web, por lo 
que no se pueden realziar compras en 
línea.
Casa Cardenal
Abonados tienen descuento, 
promociones de boletería por la 
adquisición de productos oficiales, es la 
tienda principal del Club lo que genera 
mayor reconocimiento, poseen todos los 
medios de pago.
Páginas desactualizadas, poco stock de 
camisetas oficiales, no tienen campañas 
publicitarias, no poseen un programa de 
fidelización para clientes diferentes a los 
abonados, falta innovación en productos.
FútbolTex
Cuentan con todas las licencias de los 
equipos Colombianos y de la selección, 
tienen una amplia gama de productos 
innovadores y diferentes a la mayoría de 
los que se comercializan en las otras 
empresas. Es un distribuidor confiable y 
garantizado por lo que brinda seguridad 
a sus clientes.
Página web desactualizada, ausencia de 
campañas de marketing para darse a 
conocer.
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2.10. LAS 4P EN EL MERCADO 
 
2.10.1.  Producto.  Somos una marca alternativa de productos alusivos a distintos 
equipos del fútbol nacional e internacional, como camisetas, chaquetas, buzos y 
diferentes suvenires, que, a comparación de empresas como Adidas, Nike y Umbro 
que funcionan bajo modalidades de costos excesivos e inasequibles para el 
colombiano promedio. ofrece su catálogo de artículos a un costo menor y con 
diseños diferentes y más atractivos, y, además, con la ventaja de ser una tienda de 
venta en línea que lleva las compras hechas por sus clientes hasta la puerta de su 
domicilio. 
En nuestro portafolio de productos encontramos: 
 Chaquetas con cremallera. 
 Buzos cerrados y capoteros. 
 Camisetas cuello V y cuello redondo. 
 Camisetas tipo polo. 
 Bufandas. 
 Loncheras térmicas. 
 Tulas. 
 Maletas. 
 Pines. 
 Destapadores y llaveros. 
 Gorras tipo malla, planas. 
 Canguros. 
 Banderines. 
 Alcancías. 
 Impresión decorativa para pared. 
 Cerveza artesanal alusiva al equipo. 
 
Una de las ventajas competitivas es que los diseños son auténticos para cada 
equipo sin la necesidad de implementar el escudo, debido a que como hinchas 
sabemos las problemáticas de inseguridad por las barras alrededor del territorio 
nacional. A partir de ello, se hace una investigación detenida en las diferentes 
hinchadas para conocer las frases más representativas, así como los ídolos alusivos 
a su historia. 
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2.10.2. Precio.  Para fijar el precio de venta de nuestro catálogo de productos se 
debe establecer los contratos con los proveedores donde se acuerda el costo de 
venta de los insumos, normalmente estos están dispuestos a disminuir el costo de 
adquisición si se adquieren las prendas al por mayor, lo que significa que entre más 
se venda, menor será el costo de adquisición y del mismo modo se puede reducir 
el precio de venta o aumentar el margen de rentabilidad.  
 
Los márgenes de utilidad se establecerán entre un rango del 25% al 50% 
dependiendo de la prenda, o producto, y se puede ir ajustando mes a mes a medida 
que se vaya acercando a un punto de equilibrio. Los precios que se encuentran en 
la lista son establecidos de acuerdo al costo de adquisición ante los proveedores y 
los márgenes de utilidad que se desean obtener por cada una de las prendas.  
 
En la Tabla 2, se presenta el listado de precios de compra y venta de todos los 
artículos que se encuentran en la tienda, se busca no sobrepasar los precios de la 
competencia mejorando los diseños y la calidad de los productos. 
 
Tabla 2. Análisis de precios 
 
Fuente. El Autor. 
 
PRODUCTO PRECIO DE 
COMPRA 
PRECIO DE 
VENTA 
Vinilo textil / gamuza (metro) 35.000 2.000 unidad 
Camiseta cuello redondo (x und) 8.000 39.900 unidad 
Gorras en malla (x und) 4.000 24.900 unidad 
Cerveza artesanal Tres guerreros 
(x 12 unds) 
48.000 10.000 unidad 
Buzo cerrado (x und) 35.000 unidad 54.900 unidad 
Capotero cerrado (x und) 35.000 unidad 69.900 unidad 
Capotero con cremallera (x und) 40.000 unidad 69.900 unidad 
Camiseta cuello v (x und) 6.000 unidad 39.900 unidad 
Camiseta tipo polo (x und) 8.000 unidad 39.900 unidad 
Tulas 8.000 unidad 24.900 unidad 
Loncheras 12.000 unidad 34.900 unidad 
Gorras planas 7.000 unidad 24.900 unidad 
Pines y botones 2.500 unidad 12.000 unidad 
Canguros 10.000 unidad 39.900 unidad 
Vinilos decorativos pared (50x60 
cm) 
15.000 unidad 39.900 unidad 
Banderines 22.000 unidad 44.900 unidad 
 46 
 
2.10.3. Promoción.  Fútbol Shop tiene su propia página web, y se pretende 
realizar la mayor atracción de clientes vía redes sociales (Facebook, Twitter e 
Instagram), a partir del empleo de influenciadores, publicidad paga, actualización de 
las noticias más importantes de los clubes, creación de piezas con cronogramas de 
los partidos más atractivos, concursos, fotografías, etc. En las figuras 20 y 21 se 
observa una de las promociones activas que se tienen con dos diseños distintivos 
del fútbol argentino. 
 
Figura 20. Promoción 1: Gorra + Cerveza. 
 
Fuente. El Autor. 
Figura 21. Promoción 1 Gorra + Cerveza 
 
Fuente. El Autor. 
 
Es importante precisar que nuestros clientes principales son los hinchas del fútbol 
en general y por esto, una de nuestras mejores estrategias de divulgación son los 
influencers que asisten a partidos y que son destacados en el deporte, de manera 
que si lucen una prenda alusiva a la marca se generará un impacto de 
reconocimiento y atracción de público. 
 
Actualmente tenemos dos promociones en la página: 
 Todos los diseños de nuestras gorras + una cerveza artesanal en $ 24.900 
COP. 
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 Todos los diseños de camisetas cuellos redondo están en 2x1 por un valor 
de $ 39.900 COP. (Ver figura 22) 
 Tres pines cuestan $30.000 COP. 
 
Figura 22. Promoción 2 2x1 en Camisetas cuello redondo y cuello V. 
 
Fuente. El Autor. 
 
2.10.4. Plaza 
 
2.10.4.1.   La sede matriz de la empresa es en Bogotá D.C., allí se realizan los 
procesos de diseño, producción y comercialización de los productos. Cabe resaltar 
que la forma de distribución y compra es online, por lo que se desarrolla mediante 
redes y página web en la que se realizarán pagos con tarjetas débito y crédito, 
efectivo vía Baloto o Efecty.  
 
La atención personalizada y la atención postventa son esenciales para la 
comercialización de los productos y fidelizar al cliente, por lo que el manejo de las 
cuentas continuamente, el tiempo de respuesta, la actualización de la página 
generará mayor recurrencia de clientes. 
 
La voz a voz es también uno de los factores primordiales a la hora de establecer la 
marca, por lo que es importante realizar alianzas estratégicas con personas y 
grupos reconocidos en redes por diferentes hinchadas. 
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2.10.4.2. Página Web 
 
¿Cómo comprar? 
 
Para realizar las compras en Fútbol Shop Colombia se tendrán dos espacios, el 
primero y más importante es la página web (ver figura 23), donde se encontrarán 
todos los medios de pago y productos ofrecidos, ésta tendrá una actualización 
semanal. De igual forma, se pueden realizar pedidos por medio del WhatsApp 
autorizado (ver figura 24).  
  
Figura 23. Compra Página Web 
 
Fuente. El Autor. 
 
Figura 24. Compra por WhatsApp. 
 
Fuente. El Autor. 
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2.10.4.3. Formas de pago 
 
Dentro de las formas de pago se encuentran todo tipo de tarjetas, pago en efectivo 
en diferentes medios como Efecty o Baloto, y consignaciones bancarias, en la figura 
25 se muestra la información más detalladamente. 
 
Figura 25. Formas de pago página web y bancaria. 
 
Fuente. El Autor. 
 
 
2.11. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN Y DIVULGACIÓN 
 
Para esta idea de negocio, es fundamental tener una metodología de divulgación 
constante, la cual se realiza dentro de las tres redes sociales principales Facebook, 
Instagram y Twitter. Así mismo, se contarán con piezas alusivas a programación de 
los partidos más llamativos del fútbol local e internacional lo que se espera que 
genere una atracción de clientes y un reconocimiento de marca. 
 
De igual forma, las estrategias de e-commerce son unas de las más usadas 
actualmente ya que el mundo se encuentra en un auge tecnológico, estas facilitan 
los procesos de compra y adquisición de productos para los clientes lo que genera 
una ventaja competitiva en el mercado. 
 
 
2.12. PROGRAMA DE FIDELIZACIÓN 
 
En Futbol Shop es importante la satisfacción tanto de los clientes existentes como 
de los nuevos clientes, por ello se crea un programa de fidelización que busca 
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aumentar a los “clientes fieles” buscando que ellos nos prefieran sobre otras 
marcas. 
 
Este programa consiste en un bono de descuento del 20% que se obsequia al 
realizar una compra y que se puede redimir en próximas compras. De esta forma, 
queremos dar a nuestros clientes la motivación para que sigan obteniendo los 
productos de Fútbol Shop.  
 
Así mismo, buscamos día a día innovar nuestro portafolio de productos, generando 
la necesidad de adquisición de los mismos, satisfaciendo todas las expectativas de 
los clientes. A largo plazo, se busca que la empresa se convierta en una marca 
reconocida por brindar una experiencia completa a sus compradores desde 
productos, hasta viajes, reuniones con jugadores, etc. 
 
De acuerdo a los resultados obtenidos en el Estudio de Mercados, se puede concluir 
que es un proyecto atractivo para los aficionados al fútbol, por ende, es una gran 
oportunidad de negocio. También, cabe resaltar que, aunque hay competencia el 
proyecto tiene características primordiales que lo hacen diferente a la hora de que 
un cliente realice su compra, como lo es la página web, los pagos online, entre otras.  
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3. ESTUDIO TÉCNICO 
 
 
3.1. ANÁLISIS DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
Fútbol Shop Colombia tiene a la venta productos alusivos a equipos del fútbol local 
e internacional con diseños acordes a la historia, los títulos y los referentes de los 
mismos, sin usar el escudo, de manera que garantice seguridad respecto al 
problema de barras en el país. La experiencia de compra que se brinda es:  
 La selección y personalización del producto. 
 El pago online, bancario o presencial.  
 La entrega según el domicilio y de 2 a 4 días hábiles una vez se haya 
efectuado la compra. 
 El servicio postventa y de garantía del producto.  
 
Esto con el fin de que se pueda generar un control de las prendas y artículos que 
se ofrecen mediante las páginas oficiales se describen una serie de 
especificaciones para darle a entender al usuario el producto que está comprando. 
A continuación, se encuentran descritas en las tablas 3 a la 9 las fichas técnicas de 
cada uno de los productos:  
Tabla 3. Ficha técnica Buzos cerrados y capoteros con cremallera. 
 
Fuente. El Autor. 
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Tabla 4. Ficha técnica camisetas tipo polo, cuello V y redondo. 
 
Fuente. El Autor. 
 
Tabla 5. Ficha técnica canguros. 
 
Fuente. El Autor. 
  
Tabla 6. Ficha técnica tulas. 
 
Fuente. El Autor. 
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Tabla 7. Ficha técnica pines y llaveros. 
 
Fuente. El Autor. 
      
Tabla 8. Ficha técnica bodys.  
 
Fuente. El Autor. 
 
Tabla 9. Ficha técnica gorras. 
 
Fuente. El Autor. 
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3.2. DIAGRAMA DE INGENIERÍA 
Se realiza el diagrama de ingeniería22 de la empresa Fútbol Shop Colombia con el 
fin de observar más detalladamente el flujo de trabajo, es muy útil, ya que permite 
destacar las relaciones entre actividades, y por ende destacar los errores, cuellos 
de botella, y demoras que se dan durante los procesos desarrollados. (Ver Anexo 
B) 
El proceso inicia con el diseño de los estampados que se van a plasmar en los 
diferentes productos que están a la venta, estos se deben realizar con base a las 
frases, ídolos y formas más representativas que identifiquen el grupo de hinchas de 
cada equipo, de esta forma, se brinda seguridad al cliente al momento de salir a la 
calle y no portar el escudo de la institución. 
Posteriormente, se debe realizar el diseño de la pieza para subir a redes y dar a 
conocer a todo el público los productos, el estilo debe ser llamativo e informativo sin 
recargarlo, de forma que, el usuario entienda y pueda resolver sus inquietudes 
principales con la imagen. Estos diseños deben mostrarse como innovadores y 
diferentes, con el objetivo principal de dar un plus y valor agregado a quienes lo 
adquieren. 
La tercera actividad consiste en que el gerente de ventas suba la pieza a las tres 
redes sociales en las que se encuentra la empresa: Instagram, Facebook y Twitter, 
en cada una de estas, la imagen debe ir acompañada de un “copy23” alusivo a la 
misma, incitando a realizar la compra del producto. 
En la cuarta actividad, el gerente de ventas debe promocionar las piezas con 
productos que tengan menor alcance, esto se realiza desde las diferentes páginas 
y con la cuenta de Fútbol Shop Colombia, en general, se promociona con un rango 
de precios entre 10.000 y 20.000 pesos, dependiendo la importancia del producto. 
Esto genera mayor impacto de clientes y reconocimiento del portafolio ofrecido. 
Luego de esto, en la quinta actividad, los gerentes deben revisar a diario la 
plataforma de pagos que es Payu Latam para corroborar la compra de productos. 
Si se realiza el pago de un producto deben continuar con la siguiente actividad 
(número seis), si no, se deben seguir diseñando piezas llamativas y alusivas a 
diferentes estampados en los artículos ofrecidos, es decir debe regresar a la 
actividad número uno.  
                                                          
22 The impact of process standardization on business process outsourcing success. New York. April 
2008, vol 10, no. 2. 
23 ESSINGER, James. Writing Marketing Copy to Get Results.1 Ed. Londres Business Press, 1999 
Pág. 17. 
 55 
 
Una vez se realiza la verificación en Payu, sigue la actividad número seis, la cual 
consiste en revisar la plataforma de ventas, en el caso de Fútbol Shop Colombia se 
usa Jumpseller24, allí llegan los datos exactos de cada uno de los pedidos pagos, 
como diseño, talla y color, de igual forma, se consolidan los datos de entrega del 
mismo: domicilio, celular, y nombre completo del cliente. 
En la actividad número 7 uno de los gerentes debe consolidar la información 
completa del pedido en la base de datos que se tiene compartida con el área de 
producción, con el fin de tener conocimiento de la trazabilidad desde que entra al 
área de fabricación hasta que es entregado a la transportadora para su respectivo 
envío.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
Siguiente a esto, en la actividad número 8, el jefe de producción debe revisar el 
pedido y si tiene los insumos completos para la realización del mismo, en caso de 
que no los tenga, debe continuar con la actividad número nueve que es acercarse 
al proveedor con autorización de los gerentes y realizar la compra de los faltantes. 
Posteriormente, debe continuar con la actividad número 10, la cual radica en realizar 
el estampado del producto de acuerdo a las requisiciones del cliente. Luego de ello, 
el jefe de producción debe empacar ordenadamente los pedidos, teniendo en cuenta 
que existen algunos que es necesario envolverlos de forma que no se dañen 
durante la entrega, esto hace parte de la actividad número 11. 
Después, el jefe de producción debe dirigirse a la transportadora y enviar el pedido 
al domicilio especificado por el cliente (siendo esta la actividad número 12), 
verificando que se cumplan los 4 días hábiles de plazo para la entrega, que fueron 
estipulados por Fútbol Shop Colombia, una vez hecho esto, el encargado debe 
hacer envío de la guía a los gerentes. 
Finalmente, las dos últimas actividades realizadas en el proceso, son a cargo del 
gerente de ventas y consisten en (13) enviar la guía de ruta de la transportadora al 
cliente, para que este pueda realizarle un seguimiento detallado al mismo. Y la 
actividad número 14, se basa en hacer un seguimiento postventa a los 
compradores, identificando sus principales necesidades, y el grado de satisfacción 
que tiene con la experiencia de compra, haciéndole saber que sus comentarios y 
mejoras son muy importantes para el crecimiento de Fútbol Shop Colombia. 
 
Con el análisis del diagrama de procesos se espera minimizar tiempos en la fase de 
fabricación, los costes, y, en especial los tiempos de respuesta ante los clientes 
apuntándole a la eficiencia, eficacia, rentabilidad y productividad. 
                                                          
24 SMALL, Cathleen. How to Start an Online Business. 1 Ed. Portland: Cavendish Square Publishing, 
2014. Pág 25. 
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3.3. MAQUINARIA Y EQUIPO 
Fútbol Shop Colombia no requiere de máquinas e infraestructura complejas, ya que 
se trata de un proceso productivo sencillo, y de igual manera, es una página de 
ventas online y no presencial, lo que facilita que inicialmente se desarrollen los 
diferentes procedimientos técnicos y logísticos en la casa de uno de los socios. 
Principalmente, se requiere de una bodega o cuarto en donde se almacenan y 
clasifican los diferentes productos ofrecidos, por el momento, se están organizando 
por color y género en un mueble con varios compartimientos con el principal fin que 
cuando se busque el insumo sea fácil de encontrar, además de tener un inventario 
controlado y efectivo. 
Se requieren tres computadores, wifi para la revisión de las plataformas de pedidos 
y pagos, así como para alimentar las bases de datos de inventario y de productos 
en proceso/ entrega. Uno de los equipos de cómputo debe contar con Adobe 
Ilustrator y Photoshop para la edición de fotos, creación de piezas, etc.  
En el Anexo A se muestran los registros fotográficos del lugar que se está 
adaptando para los procesos misionales de Fútbol Shop. 
De igual forma, es indispensable contar con dos máquinas:   
Impresora plotter de corte: Esta se emplea en el momento de imprimir en el vinilo 
los diseños hechos en el computador. (Ver figura 26) 
 
Figura 26. Impresora Plotter de corte 
 
Fuente. Duracolor: http://www.duracolor.co  
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Estampadora: Se utiliza para estampar en el producto el diseño, funciona bajo calor 
con dos superficies planas a las que se les ejerce presión. (Ver figura 27) 
 
Figura 27. Estampadora 
 
Fuente. Mercado Libre: http://www.mercadolibre.com.co 
Los elementos mencionados en la Tabla 10, hacen parte de las inversiones 
realizadas para poner en marcha la empresa. 
Tabla 10. Maquinaria y equipo. 
 
Fuente. El Autor. 
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3.4. MANO DE OBRA 
Inicialmente para poner en marcha Fútbol Shop Colombia se requiere personal 
calificado en el área e-commerce, marketing online y diseño, estas características 
las cumple uno de los socios, que tiene experiencia en el área, quien se encargará 
de realizar las piezas gráficas de los productos y los diseños para estampar los 
mismos.  
También, se necesita una persona que se centrará en la atención al cliente por redes 
sociales y WhatsApp, de tal manera que el público objetivo sienta que se le brinda 
buena atención y que se tiene como propósito resolver cada una de sus dudas a 
cabalidad. Esta persona debe tener interacción constante con los clientes y las 
redes sociales, subiendo contenido a las historias y respondiendo mensajes o 
comentarios que se realicen en las publicaciones de las cuentas.  
Así mismo, es necesario contar con una persona que tenga en sus funciones todos 
los procesos logísticos y de producción, desde manejo de pedidos hasta entrega a 
las transportadoras para el envío.  
De igual modo, los gerentes generales se encargarán de hacer toda la planeación 
estratégica y de tomar las decisiones que impliquen inversiones, alianzas, definición 
de productos y diseños, así como la contratación de personal, y búsqueda de 
proveedores. Además, realizarán los pagos de impuestos, a proveedores, y de 
nómina. 
En la Tabla 11 se describen las características de las vacantes de personal 
necesitado. 
Tabla 11. Mano de Obra.  
 
Fuente. El Autor. 
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3.4.1. Presupuesto de mano de obra. En la Tabla 12 se muestra el salario que se 
le va a pagar a cada uno de los empleados de acuerdo al contrato establecido y 
todas las prestaciones de ley a las que tienen derecho acceder. Según los 
resultados que se tengan en los primeros meses, se analizará si es necesario 
contratar más personal de manera que haya un crecimiento de la empresa en el 
mercado. 
Tabla 12. Presupuesto Mano de Obra.  
 
Fuente. El Autor. 
 
3.5. PUBLICIDAD 
3.5.1. Pauta en redes sociales. La publicidad o pauta en redes sociales como 
Instagram o Facebook es considerada actualmente como más económica, rentable 
y efectiva que la tradicional.25 Allí se paga directamente a estas plataformas para 
lograr un alcance orgánico mayor, es decir, para promocionar una pieza en la que 
se refieren diferentes productos. Genera un ahorro de productividad al evitar el uso 
inadecuado de tiempos y recursos que se gastan en campañas publicitarias. 
En la figura 28, se pueden observar las estadísticas que tiene la página con las 
últimas piezas que fueron pagas para generar más interacciones entre el público 
objetivo de Facebook. De la misma manera funciona en Instagram (Ver figura 29), 
                                                          
25 REDONDO, María; ROJAS, Pedro. Cómo monetizar las redes sociales. 1 Ed. Madrid: LID Editorial, 
2017. Pág. 34. 
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el dueño de la página decide el monto que va a invertir para ello y estas 
publicaciones empiezan a ser difundidas entre las historias, en el timeline, etc. 
Figura 28. Pago de pauta en Facebook 
 
Fuente. El Autor. 
Se puede “pautar” de diferentes maneras de acuerdo al objetivo que tenga la 
imagen: si se quiere redireccionar a una página web, si necesita más “likes” o “me 
gusta” o si requiere más interacción. El pago se hace por día y aproximadamente el 
costo mínimo por publicación es de 1 USD. 
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Figura 29. Instagram Fútbol Shop Colombia 
 
Fuente. El Autor. 
 
3.6. ALIANZAS ESTRATÉGICAS 2019 
Para este año, se ha decidido realizar diversas alianzas estratégicas con grupos de 
interés con el principal objetivo de generar un impacto mayor en los clientes y, por 
ende, reconocimiento en el mercado. 
 62 
 
 
3.6.1. Porristas Millonarios F.C. Se llegó a un acuerdo con las integrantes del 
grupo de porristas del Club Deportivo Los Millonarios FC (Ver figura 30), en el cual 
se da un intercambio de producto vs beneficio: Se les entregó una camiseta tipo 
polo para cada una con un diseño de la página a cambio de publicidad en partidos 
y redes sociales. 
Figura 30. Porristas Millonarios FC. 
 
Fuente. El Autor. 
 
3.6.2. Radio. Los hinchas de varios equipos de la Liga Colombiana, han 
incursionado en la radio haciendo programas en los que se dedican a hablar sobre 
la situación actual de su Club, cada programa consigue llevar referentes del mismo, 
razón por la cual generan gran audiencia entre el público. Ejemplo de ello son 
aquellos que se sintonizan en 360 radio, Colmundo, entre otros. 
A raíz de esto, se ve la necesidad de unirse a: Radio tribuna roja (Independiente 
Santa Fe) y Casa Azul Radio TV (Millonarios FC), ofreciendo productos a cambio 
de cuñas radiales, rifas y concursos durante las transmisiones, en los que el premio 
viene de parte de la página Fútbol Shop. 
 
3.6.3. Mujeres Cardenales. Del mismo modo que en la radio, varias hinchas de 
Independiente Santa Fe y comunicadoras sociales deciden tomar la iniciativa de 
crear un programa televisivo online, el cual se transmite por Canal Vip cada martes 
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y en el que se habla de temas actuales que conciernen a su equipo. Así mismo, le 
dan un puesto importante a la liga femenina colombiana, destacando partidos y 
jugadoras a nivel local e internacional. Fútbol Shop Colombia, logró un acercamiento 
con ellas y la metodología fue la misma que se empleó en las otras alianzas: 
productos a cambio de publicidad. 
 
3.6.4. Acreditación Dimayor. Con el objetivo principal de tener reportajes 
fotográficos de los partidos de la Liga y la Copa Águila, se buscó la acreditación 
oficial de medios en la Dimayor (Ver figura 31), la cual es concedida a uno de los 
socios de Fútbol Shop Colombia, esta se da por los dos semestres del año lectivo. 
Figura 31. Acreditación de Prensa Dimayor 2019 
 
Fuente. El Autor. 
 
3.7. LOCALIZACIÓN 
El lugar donde se ubica la empresa representa un factor importante Fútbol Shop 
Colombia tiene su sede matriz en el norte de Bogotá, más exactamente en la Calle 
160 #55c-51, barrio Cantalejo (Ver figura 32). Por el momento dispondrá de una 
planta que a su vez es la sede administrativa y esta es en zona residencial, al no 
emplear grandes máquinas no se necesita de un lugar muy amplio. Se adecuó una 
habitación para el encargado de producción, lugar en el cual se encuentran: la 
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estampadora, la cortadora y un portátil donde se mantiene actualizada la 
información de los pedidos en una base de datos. 
Figura 32. Ubicación Fútbol Shop Colombia. 
 
Fuente. Google Maps. 
 
Como resultado del Estudio Técnico se concluye que los diferentes procesos de la 
empresa no tienen gran complejidad, de manera que se pueden minimizar la 
ocasión de error o defectos. Sin embargo, es importante y prioritario estandarizar el 
proceso de estampado y de servicio al cliente, teniendo en cuenta que estos afectan 
directamente las unidades estratégicas del negocio. 
Finalmente, es necesario destacar que para el éxito de la empresa los proveedores 
juegan un papel vital, al ser los que garantizan calidad en los productos que se 
comercializan, por ello, se escogen marcas grandes y reconocidas en el mercado. 
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4. ESTUDIO ORGANIZACIONAL 
4.1. LOGO 
En la figura 33 se expone el logo de la empresa en el cual se evidencia la forma 
de un escudo y dentro de ella un balón de fútbol. 
Figura 33. Logo Fútbol Shop Colombia. 
 
 
 
 
 
 
Fuente. El Autor. 
 
4.2. DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
4.2.1. Misión. Diseñar, fabricar y comercializar productos estampados con diseños 
únicos para hinchas del fútbol con los más altos estándares de calidad satisfaciendo 
las necesidades de los clientes. 
 
4.2.2. Visión. En 10 años ser una empresa de merchandising deportivo reconocida 
nacionalmente, trabajando con dedicación y esfuerzo, manteniendo un alto nivel de 
excelencia y calidad con los mejores precios del mercado. 
 
4.2.3. Valores corporativos. 
 Integridad: personas que dicen lo que piensan. 
 Respeto: personas que no invaden espacios y derechos de otros. 
 Puntualidad: aumenta productividad, da seriedad en negocios. 
 Comunicación: honesta y abierta, en todas las partes. 
 Honestidad: actuar con la verdad, justicia y moral. 
 Trabajo en equipo: organización de personas en busca de objetivos. 
 Pasión: satisfacción de hacer algo. no es pasión por el dinero. 
 
4.2.4. Política de calidad. Fútbol Shop es una empresa comprometida con el 
mejoramiento continuo de sus procesos y tiempos de entrega a través de la eficacia 
y la innovación. Proporcionando a nuestros clientes una eficiente capacidad de 
respuesta con el fin de buscar la satisfacción del mismo y de las partes interesadas, 
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contando con un equipo humano idóneo, con altos niveles de calidad y servicio, 
enfocados con el rendimiento y la sostenibilidad. 
 
4.2.5. Objetivos estratégicos. 
 Aumentar el nivel de satisfacción de nuestros clientes. 
 Implementar proyectos de mejoramiento continuo en todas las áreas, la                                                                                                          
productividad y la efectividad de los procesos. 
 Entregar cada pedido a nuestros clientes de forma confiable y oportuna. 
 Aumentar la calidad en el diseño y fabricación de productos. 
 
 
4.3. UNIDADES ESTRATÉGICAS DE NEGOCIO.  
 
 Camisetas: cuello V, tipo polo, cuello redondo, manga sisa. Estampado      en 
gamuza o vinilo textil (según la preferencia del cliente). 
 Capoteros y buzos: con cremallera, cerrados. Estampado en vinilo textil. Para 
hombres y mujeres, variedad de producto capota con color diferente, cordón 
en contraste. 
 Bodys: Estampado en vinilo textil. Tallas: recién nacido hasta los 2 años 
 Gorras: en malla, planas, en dril. Estampado en gamuza o vinilo textil. 
 Loncheras: Térmicas (conservan el calor), estampado en vinilo textil. 
 Tulas y canguros: Estampado en gamuza o textil. Diferentes diseños con o 
sin cremalleras, bolsillos, etc. 
 Vinilos e impresiones decorativas: Para decoración del hogar, diseño y 
tamaño a elección. 
 Prendedores o pines: Accesorios para decoración de la ropa. 
 
4.4. ORGANIGRAMA 
 
En la figura 34 se evidencia el organigrama actual de la empresa. 
Figura 34. Organigrama Fútbol Shop
 
Fuente. El Autor. 
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4.5. MAPA DE PROCESOS 
 
En la figura 35 se puede observar detalladamente la clasificación de los procesos 
de Fútbol Shop Colombia en: estratégicos, misionales y de apoyo para lograr la 
satisfacción del cliente.  
Figura 35. Mapa de procesos Fútbol Shop 
 
Fuente. El Autor. 
 
4.6. DESCRIPCIÓN DE CARGOS 
 
4.6.1. Gerente general.  Las funciones de dirección general de la empresa están a 
cargo de los dos socios: María Fernanda Rodríguez Romero y Carlos Sebastián 
Hernández Torres, quienes velan por desarrollar las metas a largo y corto plazo que 
se propongan para su propio beneficio, ejercen liderazgo y acompañamiento a los 
diferentes procesos que se desarrollan en la empresa. Designan las jefaturas, los 
procesos, los recursos y las metodologías para efectuar la misión de Fútbol Shop 
Colombia. De igual manera, lideran y coordinan las funciones de planeación 
estratégica, los procesos contables y la dirección general de la empresa en las que 
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se encuentran la toma de decisiones que tengan que ver con proveedores, clientes 
potenciales y alianzas en el mercado. Además, tienen a su cargo el manejo de 
pagos y de las plataformas: Payu y Jumpseller en las que se reflejan las compras 
hechas en el día, es por ello que los gerentes generales inicial el proceso productivo. 
 
4.6.2. Gerente de mercadeo.  Dentro de las labores que se le asignan están: el 
diseño de estampación y la elaboración de piezas para promocionar los productos, 
debe crear campañas digitales para atraer clientes. Así mismo, constantemente 
debe hacer benchmarking con la competencia en el mercado, de forma que proyecte 
y desarrolle estrategias para satisfacer las necesidades de las personas, innovando 
constantemente y dando valor agregado a las unidades estratégicas de negocio que 
se tienen. Es importante destacar que debe estar pendiente de qué producto o pieza 
se necesita pautar y el fin con el cual desea hacerlo; de igual modo debe rediseñar 
constantemente la página web mediante la cual se realizan compras. En la parte de 
garantías por imperfectos, este gerente juega un papel importante, ya que es quien 
diseña herramientas, campañas o metodologías para la comercialización de estas 
prendas y/o artículos. Por el momento, el encargado de este puesto es Carlos 
Hernández, uno de los gerentes, quien es graduado de Diseñador Gráfico y tiene 
conocimientos de e-commerce. 
 
4.6.3. Gerente de ventas.  En Fútbol Shop Colombia este cargo delimita su 
quehacer a preparar planes para la ejecución para las metas de ventas, debe 
abordar tácticas para generar la necesidad de adquisición de los productos que se 
comercializan, también, debe calcular la demanda y con ello pronosticar las ventas. 
Este gerente, tiene como responsabilidad las redes sociales de la empresa, así 
como el seguimiento de los pedidos en proceso y enviados (en este caso, debe 
hacer entrega de la guía de ruta de cada uno de los domicilios) con el fin de 
garantizar cumplimiento de los tiempos estipulados y confianza a la hora de realizar 
compras en la página, finalmente tiene como obligación hacer un seguimiento 
postventa con los clientes asegurando calidad en la atención, o si existen procesos 
de garantía por imperfectos. Actualmente está delegado para este cargo uno de los 
socios: María Fernanda Rodríguez, Ingeniera Industrial con conocimientos en el 
área de mercadeo. 
 
4.6.4. Jefatura de producción. Debe velar porque se maximice la capacidad 
productiva de la empresa, se le delegan funciones como: la actualización de la base 
de datos en línea de los pedidos en proceso y enviados, de igual manera, se 
encarga de todo el procedimiento de estampado, empaque y entrega a la 
transportadora. Es el delegado para hacer inventarios cada 30 días calendario, y si 
detecta que a lo largo del mes hacen falta insumos para cumplir con los pedidos, 
debe avisar a los gerentes quienes se encargan de la adquisición y pago de los 
mismos. En el cargo se encuentra: Jhon Alfaro. 
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4.7. ANÁLISIS FODA 
 
Es necesario realizar un análisis FODA con el fin de conocer las variables 
controlables e incontrolables por la empresa, así como las estrategias de mejora 
que se pueden tener en cuenta. (Ver tabla 13) 
Tabla 13. Análisis FODA Fútbol Shop Colombia. 
Fuente. El Autor. 
FORTALEZAS
F5. Disponibilidad de inventario para entrega 
inmediata.
F1. Contar con un amplio portafolio de 
productos.
F3. Capacidad para realizar cualquier envio a 
nivel nacional.
DEBILIDADES 
D3. Ausencia de un plan post-venta.
D4. Falta de Planificación estrategica.
ESTRATEGIAS DO
ESTRATEGIAS DA
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO
O4. Apoyo del gobierno para PYMES.
O3. Implementación de alta 
tecnologia en los diferentes 
procesos de la empresa.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA
2. Formulación de una planeación estratégica 
en la empresa para así reconocer sus 
unidades de negocio.
3. Formalización de los procesos y definición 
de responsabilidades en cada uno de ellos 
con la finalidad de identificar aspectos a 
mejorar en la cadena de valor.
F4. Oferta de productos con excelente 
calidad a un precio justo.
F6. Buenas relaciones y comunicación entre 
los empleados.
1. Reconocer y aprovechar los incentivos del 
gobierno para la transformación digital de las 
Pyme con el fin de incrementar la 
competitividad.
D6. Desconocimiento de tecnologia que 
puede apoyar la cadena de valor en la 
empresa.
F2. Buena estructuración de la pagina web y 
redes sociales.
A1. Existencia de empresas que 
ofrecen productos similares.
1. Fortalecer el uso de TICS para dar a conocer 
el portafolio de productos.
2. Implementar un sistema de seguridad 
informatica que genere mayor confianza en 
los clientes para pagos online.
F7. Oportunos tiempos de respuesta para 
pedidos, quejas o cambios solicitados.
O1. Confianza de los clientes 
para adquirir productos online.
O2. Incremento de las ventas 
para temporadas futboleras.
F8. Ofrecer diferentes opciones de pago a 
los clientes.
1. Crear una campaña de divulgación en redes 
sociales y pagina web que comunique la 
cobertura nacional con la que cuenta la 
empresa como ventaja competitiva.
1. Diseñar un método para la recepción de 
opiniones y sugerencias de los clientes 
buscando dar solución a posibles 
inconformidades encontradas.
2. Destinar recursos para realizar inversión en 
herramientas tecnológicas que aporten un 
diferencial atractivo para los clientes 
respecto a la experiencia de compra con los 
competidores.
O5. Hacer uso de las TICS en la 
empresa.
A3. Incertidumbre respecto al 
gobierno entrante y sus focos 
de inversión.
A2. Suceptibilidad de ataques 
informaticos.
D5. Informalidad en la estructura 
organizacional y en el manejo interno de 
procesos organizacionales.
D1. Poco reconocimiento de la empresa a 
nivel nacional.
D2. Débil programa de fidelización de 
clientes.
FACTORES 
INTERNOS
FACTORES 
EXTERNOS
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4.8. MODELO CANVAS 
A continuación, en la Tabla 14 se realiza un análisis Canvas para Fútbol Shop, como 
herramienta de la gestión estratégica que permite ver y estructurar diferentes 
variables el modelo del negocio. 
Tabla 14. Análisis Canvas Fútbol Shop Colombia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente. El Autor. 
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Tabla 14. (Continuación)
 
Fuente. El Autor. 
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4.9. ASPECTOS LEGALES 
Para la constitución de la empresa Fútbol Shop Colombia, se necesita seguir una 
serie de pasos: 
Inscribirse en el RUT como Persona Natural, este proceso se lleva a cabo en las 
instalaciones de la DIAN (Dirección de Impuestos y Aduanales Nacionales donde 
previamente se debe sacar una cita virtual. 
Al obtener el Registro Único Tributario (RUT) se le asigna a cada persona un código 
de identificación tributaria o NIT. 
Luego, en la Cámara de Comercio es necesario diligenciar el formulario de Registro 
Único Empresarial o también llamado RUES, en el que se hace una verificación de 
que la razón social de la organización ya esté siendo empleado en Colombia, allí 
también se ingresan datos como actividad empresarial, número de empleados, 
entre otros. En el caso de Fútbol Shop, la actividad que se va a ejercer de acuerdo 
a la clasificación que tiene establecida la Cámara de Comercio es la número 4791* 
Comercio al por menor realizado a través de internet26. 
La Cámara de Comercio, emite esta información a la Secretaría de Hacienda 
Distrital con el objeto de llevar a cabo la inscripción del RIT o Registro de 
Información Tributaria. 
Después de diligenciar todos los formatos, se procede a la constitución de la 
empresa; en donde se explica el monto de capital con el que se va a iniciar, el 
número de empleados y la razón social. 
Finalmente, se debe realizar el pago de la inscripción de la empresa que varía de 
acuerdo al capital con el que se constituye. Estas tarifas son dadas por la Cámara 
de Comercio. 
Como resultado del estudio organizacional se obtiene el direccionamiento 
estratégico y la razón de ser de la empresa, así como el registro legal de Fútbol 
Shop Colombia (Ver Anexo C) como empresa de comercialización de productos por 
medio electrónico se hizo bajo el NIT: 1016090467-1 a nombre de María Fernanda 
Rodríguez Romero como persona natural. En el Anexo D se encuentra el registro 
de Matrícula Mercantil. 
 
 
                                                          
26 CÁMARA DE COMERCIO DE BOGOTÁ. Clasificación industrial internacional uniforme de todas 
las actividades económicas. Rev. 4. Bogotá: 2014.  
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5. ESTUDIO FINANCIERO 
 
 
Luego de realizar diferentes estudios, es necesario corroborar que la idea de 
negocio es viable y rentable en un horizonte de tiempo a largo plazo, en este 
caso se ha escogido una proyección de 5 años para determinar la viabilidad del 
proyecto donde se procedió a establecer unos criterios de eficiencia financiera 
que serán explicados a lo largo del capítulo, donde se van a evaluar las variables 
que afectan los estados de pérdidas y ganancias dentro de Fútbol Shop, de forma 
que se maximicen aquellas que generan mayores retribuciones y, por ende, 
utilidades para los socios de la empresa.  
 
 
5.1. POLÍTICAS FINANCIERAS 
 
5.1.1. Cartera. Fútbol Shop Colombia no tendrá cartera, debido a que su proceso 
productivo será tipo Pull, es decir, únicamente inicia hasta que se efectúe la 
compra. De igual forma, los insumos se pagan de contado y en efectivo.  
 
Es por esto que no se hace necesaria la adquisición de créditos bancarios o de 
entidades del estado con intereses altos, que en la mayoría de casos hacen parte 
de las razones por las que quiebran las Pymes que nacen anualmente en el país 
ya que superan su capacidad de endeudamiento.27 
 
5.1.2. Inventarios. Una de los principales objetivos de que la idea de negocio 
presentada sea de ventas en línea, es no tener un stock muy grande, ya que esto 
acarrea más costos de mantenimiento. En el cuarto de producción se tiene una 
prenda por cada talla y de los colores más solicitados que son gris, rojo, y azul, 
por ende, debe existir un contacto cercano con los proveedores, de forma que, si 
surgen compras con materia que no se tiene, su adquisición sea rápida. 
 
 
5.2. PROYECCIONES 
 
5.2.1. Balance General. El balance de Fútbol Shop Colombia está conformado 
por sus activos fijos, sus pasivos y el patrimonio que se tiene para iniciar el 
funcionamiento de la empresa. Al ser una empresa en proceso de construcción, 
se tienen únicamente: un activo corriente por un valor de $4.000.000 valor que 
se encuentra en bancos; se cuenta con tres activos fijos de diferentes valores, 
                                                          
27 El capital riesgo como instrumento de apoyo a la PYME, Leonardo Cazorla Papis, Carlos Jesús 
Cano Guillén – 2000, pág. 36 
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donde se describen las máquinas, el equipo de cómputo y el material de oficina 
lo cual genera un valor total de activos fijos de $10.540.000. Igualmente, se 
cuenta con inventario a largo plazo con un valor de $100.000.000, lo que 
representa un valor total de los activos de $114.540.000. 
 
En cuanto al pasivo únicamente se tiene la cuenta de proveedores que es lo que 
se paga por la materia prima y tiene un valor de $100.000.000, y en patrimonio 
existe una reserva por $4.000.000 como base para el funcionamiento de la 
empresa, así como un capital social por valor de $10.000.000. 
 
A continuación, en la Tabla 15, se presenta el balance general de cuentas para 
Fútbol Shop Colombia. 
 
Tabla 15. Balance General 2019. 
 
Fuente. El Autor. 
ACTIVOS 2019 % sig.
ACTIVO CORRIENTE
Bancos 4.000.000$                 3,49%
Cartera por créditos -$                             0,00%
Cuentas por cobrar -$                             0,00%
Inventarios -$                             0,00%
Otros deudores -$                             0,00%
Gastos pagos por anticipo -$                             0,00%
Otros activos -$                             0,00%
Total activos corrientes 4.000.000$                 3,49%
ACTIVO FIJO
Depreciable -$                             0,00%
Terrenos -$                             0,00%
Maquinaria y equipo 4.240.000$                 3,70%
Equipo de cómputo 5.700.000$                 4,98%
Equipo de oficina 600.000$                     0,52%
Flota de transporte -$                             0,00%
Otros activos fijo -$                             0,00%
Valorización -$                             0,00%
Depreciación -$                             0,00%
Total activos fijos 10.540.000$               9,20%
OTROS ACTIVOS
Cargos diferidos -$                             0,00%
Inversiones -$                             0,00%
Inventarios a largo plazo 100.000.000$             87,31%
Deudores a largo plazo -$                             0,00%
Intangibles -$                             0,00%
Total otros activos 100.000.000$             87,31%
TOTAL ACTIVOS 114.540.000$             100%
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Tabla 15. (Continuación) 
 
Fuente. El Autor. 
 
 
5.2.2. Presupuesto de gastos administrativos. Aquí se recopilan los diferentes 
gastos operacionales y de la empresa que se tienen por nómina y los costos fijos 
(ver Tabla 16).  
 
Tabla 16. Gastos administrativos. 
 
Fuente. El Autor. 
PASIVOS 2019 % sig.
PASIVO CORRIENTE
Obligaciones bancos -$                        0,00%
Cuentas por pagar -$                        0,00%
Deudas accionistas -$                        0,00%
Impuestos -$                        0,00%
Proveedores 100.000.000$       87,31%
Provisiones -$                        0,00%
Otros pasivos -$                        0,00%
Total pasivos corrientes 100.000.000$       87,31%
PASIVO LARGO PLAZO
Obligaciones bancarias -$                        0,00%
Pasivos estimados -$                        0,00%
Otros pasivos -$                        0,00%
Bonos y otros títulos -$                        0,00%
Total pasivos largo plazo -$                        0,00%
PATRIMONIO
Capital social 10.000.000,00$    8,73%
Reservas 4.000.000$            3,49%
Revalorización patrimonio -$                        0,00%
Total Patrimonio 14.000.000$         12,22%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 114.000.000$       100%
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5.3. COSTO DE VENTAS Y MARGEN DE UTILIDAD 
 
En la Tabla 17, se especifican los costos de adquisición de cada producto, sin 
tener en cuenta el valor adicional que debe pagar el cliente por el transporte hasta 
el domicilio. En la última columna se evidencia el % de utilidad que se tiene de 
cada artículo ofrecido vía página web. 
 
Tabla 17. Costo de ventas y margen de utilidad. 
 
Fuente. El Autor. 
 
Al tener unos costos bajos en la adquisición de la materia prima para cada 
producto es más fácil manipular los precios de venta para generar mayores 
ganancias, de igual manera, la baja competencia para el portafolio ofrecido y la 
innovación constante de artículos para la página generan mayor atracción del 
mercado, así como un valor agregado para los clientes. 
 
 
5.4. ACTIVOS FIJOS Y DEPRECIACIONES 
 
Fútbol Shop Colombia inicia con varios activos que pueden ser liquidados en un 
momento determinado para convertirse en dinero efectivo.  
 
En la tabla 18 se describen los diferentes bienes con los que cuenta la empresa 
a partir de su constitución, y, en la tabla 19 la depreciación de cada uno de estos 
a 5 años, teniendo en cuenta que en este lapso los equipos se vuelven obsoletos, 
momento en el que deberán ser renovados por unos acordes a la evolución de la 
tecnología. 
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Tabla 18. Activos fijos. 
 
Fuente. El Autor. 
 
Tabla 19. Depreciación maquinaria y equipo. 
 
Fuente. El Autor. 
 
 
5.5. UTILIDADES 
 
Con el objeto de calcular las utilidades generadas en los primeros cinco años de 
la empresa Fútbol Shop Colombia en el mercado, fue necesario hacer un 
promedio de los costos de venta del portafolio ofrecido, para que este valor sea 
tomado como costo promedio de venta (ver Tabla 20). Así mismo, el número de 
artículos vendidos se toma con base a la población muestral obtenida en el 
Capítulo 2 del presente trabajo, la cual dio como resultado 12.558,37 personas, 
a partir de ello, se espera que se abarque el nicho de mercado con un promedio 
del 1%, es decir, aproximadamente 125 productos en el mes y se espera que 
haya un aumento anual del 30%. 
 
Tabla 20. Proyección de utilidad bruta. 
 
Fuente. El Autor. 
 
Activo Valor Vida Útil Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Computador Lenovo 2.000.000$         5 años 1.600.000$  1.200.000$  800.000$      400.000$      -$              
Computador Apple 3.700.000$         5 años 2.960.000$  2.220.000$  1.480.000$  740.000$      -$              
Celular 1.500.000$         5 años 1.200.000$  900.000$      600.000$      300.000$      -$              
Impresora de corte 1.790.000$         5 años 1.432.000$  1.074.000$  716.000$      358.000$      -$              
Oficina 200.000$             5 años 160.000$      120.000$      80.000$        40.000$        -$              
Impresora multifuncional 350.000$             5 años 280.000$      210.000$      140.000$      70.000$        -$              
Estampadora 1.000.000$         5 años 800.000$      600.000$      400.000$      200.000$      -$              
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Así mismo, se hace un promedio de los gastos no operacionales en los que se 
incurre para la venta de los productos (ver Tabla 21), entre los cuales están: el 
pago de plataformas, pago de publicidad en redes, administrativos y de oficina, 
etc. En la proyección de cada año es necesario aumentar este valor en un 30% 
anualmente, lo cual es un estimado teniendo en cuenta inflación, y otros factores 
que no son controlados por la empresa.  
 
Tabla 21: Utilidad operacional. 
 
Fuente. El Autor. 
 
 
5.6. ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO 
 
De igual manera, en la Tabla 22 se calculó el Estado de Resultados en un 
horizonte de cinco años, lo cual permitió determinar la forma en que se portan las 
utilidades en este lapso y por ende si es viable el proyecto. Estas utilidades netas 
se deben repartir en igualdad de condiciones para los dos socios, es decir, cada 
uno se hace acreedor del 50% de las mismas. 
 
Tabla 22. Estado de pérdidas y ganancias a 5 años. 
 
Fuente. El Autor. 
 
 79 
 
5.7. ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD 
 
Es necesario realizar un análisis de la capacidad que tendrá Fútbol Shop de 
generar utilidades, a continuación, en la Tabla 23 se presenta el cálculo de cada 
indicador de rentabilidad. 
 
Tabla 23. Rentabilidad de Fútbol Shop Colombia. 
 
Fuente. El Autor. 
 
La rentabilidad de la empresa se ve afectada por el aumento de los costos año 
tras año, esto se hace con base a la suposición de un incremento en impuestos, 
inflación, entre otros factores, por ende, al proyectar los valores, estos van a dar 
una tendencia decreciente. Sin embargo, uno de los principales fines financieros 
a corto plazo es reducir al máximo los costos de operación de la empresa, para 
lo cual hay que realizar un constante seguimiento de proveedores que brindan 
los insumos, de forma que se pueda conseguir mejor calidad a un menor precio. 
 
Así mismo, la rentabilidad del activo que se tiene para la producción de las 
unidades estratégicas de negocio tiene una tendencia positiva creciente, lo 
mismo sucede con el rendimiento del patrimonio; lo cual significa que se están 
generando buenas utilidades a partir de las inversiones realizadas. 
 
De igual forma, en la tabla 24 se presenta el cálculo de la TIR y el VPN, los cuales 
son la Tasa Interna de Retorno y el Valor Presente Neto del proyecto en los 5 
años de proyección.  
 
Tabla 24. TIR y VPN 
 
Fuente: El Autor. 
 
De acuerdo a los resultados, al obtener una TIR mayor a la tasa de descuento o 
de rentabilidad mínima se infiere que se van a obtener ganancias, además el 
Rentabilidad Unidad 2019 2020 2021 2022 2023
Margen Bruto de Utilidad % 61,54% 58,04% 54,23% 50,07% 45,53%
Margen Operacional de Utilidad % 56,94% 54,19% 50,99% 47,35% 43,25%
Margen Neto de Utilidad 
(Rentabilidad de Ventas)
% 37,58% 35,76% 33,66% 31,25% 28,54%
Rendimiento del activo % 28,37% 38,61% 51,96% 68,99% 90,11%
Rendimiento del patrimonio % 18,81% 25,60% 34,45% 45,75% 59,75%
Tasa 15%
Inv. Inicial (114.000.000,00)$       
Ing. 1er año 21.448.905,72$           
Ing. 2° año 29.186.592,86$           
Ing. 3er año 39.276.425,42$           
Ing. 4° año 52.155.138,60$           
Ing. 5to año 68.119.708,13$           
TIR (5 años) 20%
VPN $ 14.115.452,92
 80 
 
VPN utiliza el concepto del dinero en el tiempo por lo que es un indicador de 
sensibilidad confiable a la hora de determinar la viabilidad de la idea de negocio. 
 
 
5.8. PUNTO DE EQUILIBRIO. 
 
Se tuvieron en cuenta los costos fijos de la empresa (ver Tabla 25), pagos de 
operaciones y de nómina, así como los costos variables de los productos 
ofrecidos (ver Tabla 26), para lo cual se hizo un promedio de los precios de venta 
y de los costos operativos del catálogo de productos ofrecido, ya que, no tienen 
los mismos valores. 
 
Tabla 25. Costos fijos. 
 
Fuente. El Autor. 
 
Tabla 26. Costos variables. 
 
Fuente. El Autor. 
 
Posteriormente se hizo la gráfica del punto de equilibrio en la que se determina 
visualmente el número de unidades a vender para solventar los costos, esta se 
muestra a continuación en la figura 36. 
 
Figura 36. Punto de equilibrio. 
 
Fuente. EL Autor. 
Nómina 6.153.658$        
Internet y teléfonos 150.000$           
Total 6.303.658
Costos fijos
Promedio costo x und 16.633$              
Servicios públicos 3.000$                
Total 19.633$              
Costos variables 
 81 
 
Finalmente, es importante destacar que todos los cálculos financieros se hicieron 
de acuerdo a un estimado de ventas y a un promedio de los precios reales de 
venta y costos de producción, ya que el catálogo de productos de la empresa es 
muy amplio. Los resultados obtenidos, son prometedores para el desarrollo 
exitoso de Fútbol Shop Colombia, ya que presenta crecimiento en cuanto a sus 
utilidades año tras año, además de que su rentabilidad para el presente año 
supera el 60%, es decir que ese porcentaje de las ventas harán parte de las 
utilidades para los socios. 
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6. CONCLUSIONES 
 
 
Se concluye que el desarrollo de este proyecto da la generación de una nueva 
empresa que será unidad de evolución social y cultural ya que, su crecimiento se 
da en un sector que tiene una problemática como lo es el tema de las barras y la 
inseguridad que estas generan, la idea de negocio es innovadora y da la 
posibilidad de que innumerables cantidades de hinchas vistan prendas alusivas 
a su equipo de fútbol sin el uso del logo, lo que fue llamativo para la población 
muestral. Así mismo, esta generará empleo y evolucionará en pro de la eficiencia 
de la cadena productiva en el país. 
 
En lo personal tengo gran expectativa del futuro de Fútbol Shop Colombia, ya 
que este proyecto ha relacionado todos los conceptos aprendidos en cada una 
de las ramas de la ingeniería industrial dadas por la Universidad Católica, 
poniendo práctica cada uno de los aspectos relevantes para el levantamiento y 
creación de una empresa.  
 
También se concluye que este nicho de mercado ha sido poco explorado, lo que 
significa una gran oportunidad de negocio fidelizando los clientes que se 
consigan en el camino y atrayendo a los demás. A lo largo del proyecto se le dio 
una estructura funcional a Fútbol Shop Colombia con el establecimiento de la 
misión, visión, objetivos estratégicos y la política de calidad que se deben reflejar 
en sus procesos administrativos y de producción. Así mismo, se hizo un análisis 
del entorno político, social, cultural y económico en el que se va a desenvolver la 
organización, en el que el gobierno se antepuso como el mayor riesgo por el 
aumento de impuestos, o reglamentos para las páginas de ventas web. 
 
Finalmente, es importante destacar que los resultados fueron positivos y se ve 
como un negocio rentable a largo plazo y una buena inversión, por lo que se 
augura éxito para este nuevo emprendimiento que se crea en la ciudad de 
Bogotá. 
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7. RECOMENDACIONES 
 
 
Se recomienda dar cumplimiento a los aspectos legales y funcionales para 
microempresas en Colombia, así como el trabajo en pro del medio ambiente. De 
igual forma, se precisa la necesidad de dar un crecimiento y mejora continua de 
los procesos involucrados en la idea de negocio ampliando su nicho de mercado 
y generando nuevos ingresos a partir del reconocimiento de la marca. 
 
De acuerdo a la proyección que se tiene para Fútbol Shop Colombia, se realza 
la importancia de convertirla en una marca que brinde experiencia y que deje en 
cada uno de los clientes una recordación, esto se puede hacer a partir de 
diferentes proyectos que se tienen a mediano y largo plazo, y que se nombrarán 
a continuación: 
 
Ofrecer planes citadinos para agrupar hinchas de un mismo equipo de la liga local 
o internacional, estos pueden ser catas de cerveza artesanal, alianzas con 
restaurantes y pubs para que sean un punto de encuentro a la hora de ver un 
partido, encuentro con referentes del equipo y que han marcado su historia, etc. 
 
Brindar paquetes de turismo a diferentes ciudades de Colombia y de Suramérica 
en las que haya partido de los equipos Capitalinos, es decir, donde figuran como 
visitantes, brindándole al cliente desde transporte hasta boletería de una forma 
cómoda, rápida y segura. 
 
Fútbol Shop Colombia debe mantener en innovación constante su portafolio de 
productos, sin quedarse atrás de su competencia y de los requerimientos de su 
nicho de mercado, también es importante la creación de contenido para sus redes 
sociales y su página web en las que se mostrarán las fechas más llamativas del 
fútbol local e internacional en países como Brasil, Argentina, y las ligas europeas. 
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ANEXOS 
 
ANEXO A. Fotos de las Instalaciones 
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ANEXO B. Diagrama de Flujo Fútbol Shop Colombia 
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ANEXO C. RUT Como persona natural. 
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ANEXO D. Matrícula de Registro mercantil. 
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